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1.0 Indledning 
 
1.1 Introduktion 
Når forskere og mediefolk i dag taler om en kommercialisering af dagbladene, kommer det ofte til 
at fremstå, som om det er et forholdsvis nyt fænomen. Det er en mistolkning. Avisen har i 
princippet altid været kommerciel. Den har altid været en vare i den forstand, at dens ejere og 
udgivere har investeret en sum penge i den, med det formål, at avisen skulle sælges på det frie 
marked, og at indtjeningen fra det salg skulle være stort nok til at dække udgifterne i forbindelse 
med produktionen og helst også være endnu større (Andersen, E. m.fl. 1977: 68 & McManus 1994: 
1). De økonomiske faktorer har således altid spillet en rolle i produktionen af danske dagblade, men 
de har ikke altid spillet så afgørende en rolle, som de gør nu. Pressen har udviklet sig fra at være en 
primær partipolitisk, dannelsesorienteret og afsenderstyret presse i det 19. århundrede til at være en 
kommerciel, forbrugerorienteret og modtagerstyret presse i det 21. århundrede. Journalistikken er i 
højere grad end tidligere blevet reduceret til en vare på lige fod med andre forbrugsgoder, som 
mælk og flåede tomater. Det redaktionelle indhold i avisen er ikke længere et mål i sig selv, men 
blot et middel til at sælge avisen (Haagerup 2002: 133). Avisen som journalistisk produkt og som 
virksomhed er således blevet kommercialiseret. Ifølge den norske medieforsker Rune Ottosen 
oplever vi i denne tid en kommercialisering af journalistikken på grund af dens stigende vareværdi 
på underholdningsmarkedet. Sideløbende er der en voksende vilje blandt journalister til at bedrive 
kritisk journalistik. Desværre er den vilje begrænset af branchens økonomiske og tidsmæssige 
vilkår (Ottosen 2004: 45). Dagens journalistik ”er et produkt som er gjenstand for kjøb og salg. 
Dette er ikke noe nytt fenomen, men en stadig hardere konkurransesituasjon mediene imellom har 
skjerpet den kommercielle profilen. Det er viktigere enn noensinne at det journalistiske produktet er 
salgbart” (Bech-Karlsen 1991: 135). Avisen som medie har gennemgået en langvarig forvandling 
fra et politisk begrundet produkt til et økonomisk begrundet produkt. Forvandlingen skyldes, dels 
avismediets egen udvikling som produkt og som virksomhed, hvis aktier nu handles på børsen, dels 
udviklingen af et informations- og konsumsamfund, dels professionaliseringen af kilder og 
annoncører, dels den teknologiske udvikling af konkurrerende og mere avancerede medier. 
I takt med udviklingen af det 20. århundredes avistyper, hvis eksistensgrundlag i særdeleshed er 
kommercielt, har selve journalistikken - det redaktionelle indhold - også været gennem den 
kommercielle blender. De journalistiske idealer, om at oplyse og uddanne befolkningen til 
ansvarsfulde borgere samt agere fjerde statsmagt og demokratiets vagthund, er i efterkrigstiden 
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blevet blandet sammen med en mere moderne form for journalistik, hvis primære formål er at 
underholde og servicere avisens læsere. Servicejournalistikken er en direkte konsekvens af 
udviklingen af en økonomisk funderet presse. Med omnibusavisernes og tabloidavisernes entre på 
markedet, har medievirksomhederne indtaget en position, hvor de er nødt til konstant at tænke i 
profit. 
I dag står dagbladsbranchen over for et så stort økonomisk pres, at flere af dem svæver på kanten af 
konkurs. ”Bortset fra fluktuationer på annoncemarkedet slås aviserne, ja medierne generelt, som 
aldrig før for at tiltrække og fastholde danskernes opmærksomhed” (Søndergaard 2004). Og i en tid, 
hvor færre og færre danskere læser avis, oplagstallet fortsat styrtdykker, og annonceindtægterne 
skrumper ind, lytter udgiverne ekstra godt efter, hvad læserne ønsker - hvilket ikke nødvendigvis er 
det samme, som hvad læserne har brug for. Målgruppeanalyser og læserundersøgelser er blevet 
hverdagskost for de fleste dagblade. Journalistikken tilpasses forbrugerne i en sådan grad, at de 
nærmest dikterer, hvad der kommer i spalterne. 
I den danske dagbladsbranche har især Det Berlingske Officin, der i januar 2001 blev opkøbt af den 
norske mediekoncern Orkla Media, mærket til markedsændringerne, og bladhusets dårlige økonomi 
er i særdeleshed gået ud over morgenavisen Berlingske Tidende og formiddagsavisen B.T. Begge 
aviser har længe haft nedadgående oplagstal, og i de seneste par år har begge derfor været igennem 
omfattende - og til tider smertefulde - redaktionelle, formmæssige og administrative 
strategiomlægninger. Efter adskillige målgruppeanalyser og læserundersøgelser, blev en Tættere På 
Læserne-strategi implementeret på Berlingske Tidende i 2003, og en Begavet Tabloid-strategi på 
B.T. i 2004. Begge strategier tager udgangspunkt i læsernes ønsker og indikerer en journalistisk 
udvikling, der går i retning af servicejournalistikken. 
 
1.2 Problemfelt 
Under min praktiktid på dagbladet B.T. har jeg været vidne til en lang og svær implementering af 
avisens nye strategi og redaktionelle linje; Begavet Tabloid. Det har i den forbindelse slået mig, 
hvor åbenlyst styret af kommercielle interesser, herunder læsernes interesser, avisen er. Og jeg har 
spekuleret over, hvor stor indflydelse det har på journalisternes arbejde og det redaktionelle 
indhold. 
Den stigende kommercialisering af dagbladene er i mine øjne et undervurderet og underbelyst emne 
i dansk medieforskning. ”Kommercialiseringen af den danske nyhedsjournalistik [er] noget, vi er 
vant til kun at diskutere, hvis en tåbelig annoncesælger med højt hår og handelsskolelogik kommer 
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til at love lidt positiv redaktionel omtale for at få reklamepladsen solgt” (Haagerup 2002: 132). Men 
virkeligheden er, at avismediet er blevet en handelsvare i mere udpræget grad end tidligere – en 
udvikling, der formentlig vil fortsætte. 
Som journalistpraktikant på B.T. var jeg på kulturredaktionen Zoom i seks måneder, og det er mit 
indtryk, at implementeringen af Begavet Tabloid er langt mere vellykket på denne redaktion end på 
flere af avisens andre redaktioner, måske med undtagelse af sportsredaktionen. Jeg har oplevet 
kulturredaktøren værende meget bevidst om den nye redaktionelle linje, avisens målgrupper, hvilke 
stofområder inden for kulturstoffet, læserne interesser sig for, og dermed hvilke historier der skal 
produceres til avisen, og hvilke der skal vælges fra. Den nye strategi forsøges diskuteret dagligt på 
redaktionsmødet - oftest på redaktørens initiativ. Det er ligeledes mit indtryk, at kulturjournalisterne 
har en klarere opfattelse af den nye redaktionelle linje, end journalisterne på nogle af avisens andre 
redaktioner har. Spørgsmålet er, om de rent faktisk også bruger deres viden om strategien i deres 
arbejde, og om det derfor skinner igennem i kulturartiklerne. 
Både B.T. og Berlingske Tidende har lagt nye strategier, der skal få læserne til at købe aviserne. Jeg 
anser de strategier for at være kommercielle og dermed udtryk for en stigende kommercialisering af 
de to aviser. Men kommercialiseringen kommer også ad andre veje. Samtidig med, at B.T. og 
Berlingske Tidende vil sælge aviser til læserne, vil de også sælge annonceplads til annoncørerne. 
Både annoncørerne og læserne vil have læsestof, der matcher deres produkter og interesser. I 
kulturjournalistikken kommer det læsestof ikke uden en pris. Pladeselskaberne, tv-stationerne, 
filmselskaberne, forlagene og festivalarrangørerne er mere end villige til at levere kulturstof, men 
de vil have positiv omtale til gengæld. I omgangen med kulturstoffet har jeg oplevet, hvordan 
kulturjournalister forhandler med PR-medarbejdere, og endnu værre hvordan marketingsafdelingen 
lejlighedsvis forhandler såkaldte specialtillæg hen over hovedet på de redaktionelle medarbejdere, 
der efterfølgende bare skal fylde hullerne mellem annoncerne. Især i disse specialtillæg, der første 
gang optrådte i B.T. i 1993, er kulturjournalistikken implicit gennemsyret af kommercielle aftaler 
mellem annonceafdelingen, annoncørerne og kulturlivets aktører. Spørgsmålet er, om det afspejler 
sig i de kulturjournalistiske produkter, og i så fald om det nødvendigvis er et problem. 
B.T. og Berlingske Tidende er to vidt forskellige aviser - henholdsvis en løssalgsavis i tabloidformat 
og en seriøs abonnementsavis. Men de to dagblade deler skæbne. Begge hører under Orkla og Det 
Berlingske Officin, og begge har gennemgået store strategiske og kommercielle omlægninger. 
Derfor vil det være interessant at se, hvordan kommercialiseringen har påvirket to forskellige aviser 
underlagt de samme økonomiske vilkår. Det har jeg valgt at undersøge ved at sammenligne to 
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perioder med ti års mellemrum – fra før implementeringen af strategierne til efter implementeringen 
af strategierne. Jeg har desuden valgt at gøre det i et kulturjournalistisk perspektiv. Både fordi det er 
et stofområde, jeg, i kraft af min praktiktid, er kommet til at holde af, og fordi kulturjournalistikken, 
ligesom kommercialiseringen, er et forbigået emne i dansk medieforskning (Kristensen 2003: 336).  
 
1.3 Problemformulering 
Ovenstående har ledt mig til nedenstående problemformulering: 
Kan kulturjournalistikken i dagbladene B.T. og Berlingske Tidende siges at have gennemgået en 
kommercialisering fra 1994 - 2004? Og hvordan kommer den kommercialisering i så fald til 
udtryk? 
 
Derudover har jeg følgende tre hypoteser, som jeg ønsker be- eller afkræftet: 
1) I B.T. og Berlingske Tidende er de populære kulturstofområder blevet mere dominerende. 
2) Kulturstoffet i B.T. og Berlingske Tidende er blevet mere lanceringspræget, i form af flere 
forhåndsomtaler. 
3) Kommercialisering er en form for tabloidisering. 
 
1.4 Afgrænsninger 
Overordnet kan der udpeges fire indgangsvinkler til journalistisk forskning - fire områder, som 
medieforskeren kan fordybe sig i. De er: 
1) Omverden: De samfundsmæssige forhold, der ligger bag den journalistiske praksis, som 
økonomi, politik, ejerskabsforhold, mediekoncentration og kommercialisering. 
2) Produktion: De organisatoriske og strukturelle forhold, der har med journalisternes hverdag, 
arbejds- og produktionsforhold at gøre. 
3) Produkt: Resultatet af den journalistiske produktion – selve produktet, der kommer ud af 
journalisternes arbejde, dvs. avisartiklen, tv-programmet og radio-programmet. 
4) Reception: Modtagelsen af medieteksterne, dvs. hvordan publikum reagerer på og anvender 
produktet.     
I nærværende specialeafhandling har jeg valgt at koncentrere mig om omverden og produkt. Først 
vil jeg rette fokus mod selve produktet. Jeg vil foretage en ikke-generaliserende, kvantitativ 
empirisk indholdsanalyse, med enkelte kvalitative træk, af kulturdækningen i B.T. og Berlingske 
Tidende i en udvalgt uge i 1994 og 2004. Det vil jeg gøre med henblik på at beskrive, hvordan 
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kulturdækningen i de to enkeltstående dagblade ser ud og har udviklet sig over tid. En ikke-
generaliserende, kvantitativ empirisk metode defineres af forsker Ib Andersen som ”undersøgelser, 
der beskæftiger sig med en kvantitativ empirisk beskrivelse af et eller flere fænomener,” i 
modsætning til generaliserende ”undersøgelser, hvor man – på et kvantitativt empirisk grundlag – 
søger at opstille eller teste/verificere teorier/hypoteser om de studerede fænomener” (Andersen. I. 
1990: 77).  
En sådan metode og fremgangsmåde forudsætter en såkaldt deduktiv tilgang til data frem for en 
induktiv tilgang. En deduktiv undersøgelse karakteriseres ved, at analytikeren, på baggrund af en 
generel viden, som hun anvender på enkeltstående data, forsøger at sige noget ikke-generaliserende 
om de konkrete data og intet andet. I modsætning karakteriseres en induktiv undersøgelse ved, at 
analytikeren, på baggrund af viden om konkrete data eller med udgangspunkt i en enkeltstående 
hændelse, forsøger at sige noget generaliserende om et fænomen eller en teori (Andersen, I. 1990: 
26). Efter en beskrivelse af kulturdækningens tilstand og udvikling over tid, vil jeg undersøge - med 
udgangspunkt i en generel viden – hvorvidt og hvorledes de bagvedliggende forhold og faktorer, i 
form af kommercialiseringen af dagbladsbranchen, har påvirket produktets nuværende tilstand. 
Nærværende afhandling er således af beskrivende og diagnosticerende karakter – frem for af 
eksplorativ, problemløsende og/eller interventionsorienteret karakter. I første omgang har 
undersøgelsen til formål at beskrive kulturdækningens tilstand i de to udvalgte dagblade i de to 
udvalgte perioder. På baggrund af de beskrivende data, som den undersøgelse afstedkommer, er det 
min hensigt, ved hjælp af en teoretisk fortolkningsramme, på deduktiv vis at diagnosticere, hvilke 
kommercielle faktorer der kan siges at ligge til grund for den tilstand. Ifølge forsker Finn Borum er 
formålet med en diagnosticerende undersøgelse netop ”at give bud på hvilke faktorer, der 
producerer disse positive eller negative resultater” (citeret i Andersen, I. 1990: 59). En sådan 
undersøgelse udspringer som regel af en utilfredshed med eller et ønske om at forstå tingenes 
nuværende tilstand. Derfor vil den oftest have med følsomme og kontroversielle problemstillinger 
at gøre, og undersøgelsens konklusioner vil ikke altid blive modtaget med åbne arme af praktikere. 
At foretage en diagnosticerende undersøgelse, kræver valg og fravalg af empiri samt en 
afgrænsning af mulige årsager og forklaringer. Borum forklarer: ”I forhold til sociale systemers 
komplekse, multifaktorielle verden vil en diagnosticerende undersøgelse også altid være nødt til at 
udvælge nogle variable blandt mange mulige, og udvælge nogle faktorer blandt mange mulige 
årsager til de observerede forhold. Analytikerens fortolkning af det sociale system vil i de fleste 
tilfælde være betydelig anderledes end praktikerens og vil måske kræve en længere proces for at 
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blive accepteret” (citeret i Andersen, I. 1990: 59). Jeg har i nærværende afhandling valgt at 
diagnosticere ud fra en række kommercielle faktorer. Det er naturligvis ikke ensbetydende med, at 
der ikke findes andre mulige forklaringer på kulturdækningens tilstand. Der findes uden tvivl 
personlige såvel som redaktionelle værdier, arbejdsnormer og rutiner samt eksterne faktorer, der 
også påvirker de to dagblades kulturdækning. Alligevel afgrænser jeg mig fra at undersøge, hvordan 
kulturhistorierne opstår, hvilke forhold journalisterne på de to dagblade arbejder under, og hvilke 
konsekvenser det har for produktet. Jeg afgrænser mig også fra at undersøge, hvordan journalisterne 
oplever at skulle skrive til de udformede målgrupper. Samtidig afgrænser jeg mig fra at beskæftige 
mig med læsernes reception af kulturartiklerne og artiklernes indflydelse på kulturdebatten i 
samfundet. 
Jeg har valgt at analysere kulturstoffet i dagblade frem for i elektroniske medier. Først og fremmest 
er jeg personlig mere interesseret i avisen som medie. Dernæst er avisen det medie, der har udviklet 
sig mest ud fra et kommercielt synspunkt - muligvis fordi det har en anden og længere historie end 
de elektroniske medier. Samtidig er aviserne hårdt presset økonomisk, i forhold til f.eks. Danmarks 
Radio, der er statsfinansieret. På et praktisk plan er det lettere og mere håndgribeligt at indsamle 
data fra aviser end fra elektroniske medier. B.T. og Berlingske Tidende er valgt, fordi de, pga. af 
deres strategiomlægninger og nye målgruppedefinitioner, er særlig interessante i forhold til 
problemstillingen. Derudover repræsenterer de henholdsvis tabloidavisen og den mere seriøse 
morgenavis. 
I selve indholdsanalysen afgrænser jeg mig fra at beskæftige mig med billeder, forstået på den 
måde, at jeg ikke ser på, hvem og hvad billederne portrætterer. Jeg ser dog på størrelsen af billedet i 
forhold til teksten. Derudover afgrænser jeg mig fra at undersøge, hvilke typer kilder der citeres i 
kulturartiklerne, altså hvorvidt kilderne repræsenterer kulturlivets kunstnere, kulturlivets PR-folk, 
offentlige instanser, andre journalister osv. Jeg nøjes med at tælle antallet af kilder i hver artikel. 
Ligeledes vil jeg hverken undersøge forekomsten af og karakteren af annoncer på kultursiderne, 
eller hvor stor en andel kulturstoffet udgør i forhold til avisens samlede stofmængde. 
 
1.5 Forskning på området 
Kulturjournalistikken har længe været et underbelyst emne i nordisk medieforskning (Bech-Karlsen 
1991: 256, Kristensen 2003: 281, Lund, C. 2000: 9). Alligevel er det en kendt klagesang blandt 
akademikere, kunstnere og journalister, at kulturjournalistikken er på vej ud på et sidespor af 
elendighed og tilmed skyld i offentlighedens forfald (Larsen & Knapskog 2004: 13), selvom ganske 
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få forskere giver sig til at undersøge, hvordan det faktisk ser ud for kulturjournalistikken, for slet 
ikke at tale om, hvilken indflydelse den stigende kommercialisering har på kulturstoffet. 
Kulturjournalistikken har gennemgået radikale ændringer i det 20. århundrede, bl.a. i form af 
”framveksten av ein omfattende global, kommersiell medie- og kulturindustri. På kulturområdet er 
det, som følgje av den medie- og kommunikasjonsteknologiske utviklinga og framveksten av 
internasjonale mediekorporasjonar, heller ikke uproblematisk å konstatera at den globale 
produksjon og formidling av kulturprodukt (bøker, film, musikk, nyheter, fjernsynsprogram, 
dataspel, programvare, etc.) er utan historisk sidestykke” (Larsen & Knapskog 2004: 8). Mange vil 
være hurtige til at udtrykke deres bekymring for disse ændringer - herunder den norske forsker og 
journalist Jo Bech-Karlsen, der hævder, at vi med fremvæksten af den industrialiserede massekultur 
i det 20. århundrede har fået en todeling af kulturen. På den ene side står den personligt skabte og 
personligt distribuerede kunst. På den modsatte side står den masseproducerede og 
massedistribuerede industrikultur (Bech-Karlsen 1991: 17). 
 
Jo Bech-Karlsen blev i 1990 en af de første skandinaviske medieforskere til at undersøge 
kulturjournalistikkens tilstand i Norge. Hans banebrydende bog Kulturjournalistikk: Avkobling eller 
tilkobling? fra 1991 anses for en af hovedværkerne i skandinavisk medieforskning, når 
kulturjournalistikken en sjælden gang bliver debatteret. Bech-Karlsens fokus ligger på selve det 
journalistiske arbejde og produktionen. Hans undersøgelse bygger derfor også i første omgang på 
kvalitative interviews med 25 norske journalister og redaktører fra både aviser, radio og tv. Dernæst 
har han analyseret udvalgte artikler og programmer samt foretaget feltarbejde og observationer. 
Bech-Karlsens bekymring bunder i en voksende tendens til at behandle kultur og underholdning 
som et samlet stofområde. En tendens, der startede i 1980’erne, men som for alvor tog fat, da det 
svenske dagblad Dagens Nyheter i 1990 slog de to stofområder sammen i en selvstændig 
avissektion. Koblingen mellem kultur og underholdning er ifølge Bech-Karlsen problematisk, fordi 
der opstår risiko for en nedprioritering af kulturen og mediets forpligtigelse som kulturinstitution til 
fordel for underholdningsefterspørgslen på det kommercielle marked. Dette synspunkt forudsætter 
en meget ensidig kommerciel opfattelse af begrebet underholdning. Hvorfor Bech-Karlsen tilføjer, 
at koblingen mellem de to stofområder også kan tolkes som en modernisering af avismediet, der 
fordrer, at kulturjournalistikken kommer til at omfatte et bredere kulturbegreb, end hvad der 
traditionelt er blevet opfattet som kultur (Bech-Karlsen 1991: 20). Trods det mener han, at 
koblingen mellem kultur og underholdning medfører en fare for, at kulturproduktet bliver vigtigere 
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end kulturprocessen. ”Kulturjournalistikken er for opptatt av kulturprodukterne, og for lite orientert 
mot de prosesser som ligger bak og under. Kulturen datostemples, og har størst journalistisk verdi 
umiddelbart før og eventuel rett etter premiere-, åpnings- eller lanseringsdato” (Bech-Karlsen 1991: 
51). Han hævder yderligere, at sammenlægningen af de to stofområder ”kan medføre stadig mer om 
populære, markedstilpassede produkter – kultur som industri og bransje – og mindre om kunst og 
personlig skapende kulturprosesser” (Bech-Karlsen 1991: 25). I sin undersøgelse konkluderer han 
dog, at der på daværende tidspunkt ikke findes beviser for, at underholdningen i aviserne vokser på 
bekostning af kulturen. Den kommer i stedet i tillæg til det traditionelle kulturstof (Bech-Karlsen 
1991: 25). 
Kulturjournalistikkens grundlæggende problem er imidlertid mængden af forhåndsomtaler, 
herunder især mængden af forhåndsinterviews. Bech-Karlsen konkluderer i sin analyse af 
dækningen af en norsk kulturfestival fra 1965 til 1990, at antallet af forhåndsomtaler er steget 
markant (Bech-Karlsen 1991: 196-7). Han mener ikke, at det er et problem, at sådanne artikeltyper 
eksisterer, men at de i omfattende grad dominerer kulturdækningen og ”spiser” den kreativitet og de 
ressourcer, der burde bruges på anden journalistik (Bech-Karlsen 1991: 245). Bech-Karlsen 
definerer forhåndsomtalen som en journalistisk tilnærmelsesmåde, der er opstået i takt med 
kulturlivets organisering og behov for omtale af dets produkter og arrangementer (Bech-Karlsen 
1991: 196). Formen begrænser sig til såkaldte kulturbegivenheder og følger ikke de konventionelle 
nyhedskriterier og oplysningstraditioner, hvorfor Bech-Karlsen ikke betegner forhåndsomtalen som 
tilhørende nyhedsstoffet (Bech-Karlsen 1991: 104). Fænomenet forhåndsomtale bygger traditionelt 
på det, Bech-Karlsen kalder idéen om ”den gode hensikt: Når noe ble ansett som høyverdig og bra, 
bidro pressen med omtale og blest i den gode saks tjeneste” (Bech-Karlsen 1991: 196). Han 
erkender, at kulturjournalister føler en serviceforpligtigelse over for læserne, og at når man opfatter 
læserne som forbrugere, kræver det, at man også vejleder og orienterer dem i brugen af kulturlivet. 
Derfor kan man heller ikke helt udelade en form for forhåndsomtale i medierne (Bech-Karlsen 
1991: 245). Alligevel ser han det som et problem, fordi forhåndsomtalen oftest er produkt- eller 
kendisorienteret, enkel, refererende enkildejournalistik uden kildekritisk holdning, uden 
journalistisk engagement, deltagelse og oplevelse og uden undersøgende holdning (Bech-Karlsen 
1991: 198-200). Overordnet konkluderer Bech-Karlsen, at kulturstoffet er blevet mindre 
analyserende, mere begivenhedsorienteret og mere overfladisk. 
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Otte år efter Bech-Karlsens opsigtsvækkende forskning, foretog den norske medieforsker Cecilie 
Wright Lund i 1999 - på opfordring af Norsk Kulturråd - en mere detaljeret indholdsanalyse af den 
generelle kultur- og underholdningsdækning i Norges 12 mest centrale landsdækkende, regionale og 
lokale aviser. Rapporten Kritikkens rom – Rom for kritikk? – Kulturstoffets rolle i dagspressen blev 
publiceret i 2000 og indeholdt også en komparativ indholdsanalyse af abonnementsavisen 
Aftenpostens og løssalgsavisen Dagbladets kulturdækning i midten af 1970’erne og slutningen af 
1990’erne. 
I første del af analysen undersøger hun 2.395 artikler fra de 12 norske dagblade fra 1998 og 1999. 
Hun konkluderer, at genremæssigt udgør almindelige nyhedsartikler 31% af kulturstoffet, 
forhåndsomtaler og lanceringsstof udgør 25%, og kritik (anmeldelser) udgør 20%. Resten er fordelt 
på featurestof, kommentarstof og øvrig (Lund, C. 2000: 30). Undersøgelsen viser til gengæld, at når 
det gælder artikelstørrelsen (både med og uden illustration), er størstedelen af nyhedsartiklerne, 
forhåndsomtalerne, lanceringsstoffet og de øvrige artikler fordelt på korte og meget korte artikler. 
Kritik og kommentarstoffet er mellemstore og korte artikler, mens størstedelen af de få 
featureartikler er store eller meget store artikler (Lund, C. 2000: 31). Der skal altså tages højde for, 
at selvom det samlede antal nyhedsartikler er stort, er der tale om forholdsvis lidt spalteplads til 
hver enkelt artikel. 
Ifølge C. Lunds rapport er over halvdelen (55%) af alle artikler illustreret med fotografi eller 
tegning. I 51% af tilfældene er illustrationen mindre end teksten, i 23% er den lige så stor som 
teksten, og i 26% er den større end teksten (Lund, C. 2000: 36). 
I forhold til de forskellige stofområder er der nogle områder inden for kulturen, der skiller sig 
markant ud. Musik har en klart dominerende position efterfulgt af film og skønlitteratur. 
Scenekunst, billedkunst og faglitteratur er dårligere stillet, mens kulturpolitik – der ellers regulerer 
meget af den kulturelle aktivitet - bemærkelsesværdigt kun udgør 2% af den samlede kulturdækning 
(Lund, C. 2000: 39). C. Lund konkluderer: ”Det kan se ut som om dekningen på kultursidene retter 
seg mot et bredest mulig publikum, og at de kunstartene som har størst utbredelse, får den største 
dekningen, som musikk, film og skjønnlitteratur. Særlig tilhører populærmusikk og film tunge 
kulturindustrielle bransjer med massekonsum” (Lund, C. 2000: 40). På musikområdet er det derfor 
også populærmusikken, der får størst dækning. Ifølge C. Lund skal denne tendens ses i 
sammenhæng med, at der på musik-, film- og skønlitteraturområdet er en omfattende distribution af 
varer via biografer, videoer, cd’er og bøger, der retter sig mod et stort, bredt publikum. ”Det store 
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publikumspotensialet gjør dette til godt stoff som redaksjonen av markedsmessige grunner 
prioriterer å følge opp” (Lund, C. 2000: 47).  
I analysen af de 12 norske aviser kommer C. Lund også frem til, at kritikken (anmeldelserne) 
fordeler sig på forskellige argumentationsniveauer. 40%, og derved størstedelen, af artiklerne 
indeholder nogen vurdering, men er overfladiske i deres kritik, 28% er eksemplarisk analyserende 
og nuancerede, mens 29% kategoriseres som forbrugervejledning (Lund, C. 2000: 60). Endelig 
konkluderer hun overrasket, at der i kulturdækningen primært er fokus på selve udøvelsen eller 
kunstværket. Det gælder for 64% af artiklernes vedkommende. I 22% af artiklerne er der fokus både 
på den person, der har skabt kunstværket, og på selve værket, mens der i ganske få tilfælde, 7%, 
udelukkende er fokus på personen (Lund, C. 2000: 70). Trods den minimale personfokusering, 
mener C. Lund, at mange af artiklerne er overfladiske lanceringsinterview og forbrugervejledende 
kritik, der reducerer kulturstoffet til en let fordøjelig konsumvare (Lund, C. 2000: 74). 
I anden del af analysen - den komparative analyse af Dagbladet og Aftenposten - konkluderer C. 
Lund først og fremmest, at antallet af kulturartikler i de to aviser er tæt ved fordoblet fra 1975/6 til 
1998/9, men at kvaliteten er forringet. Til trods for, at kritikken i takt med fremvæksten af mere 
kulturstof har bevaret sin andel af kulturdækningen, er argumentationsniveauet faldet i begge aviser. 
I Aftenposten er andelen af eksemplarisk analyserende og nuancerede artikler faldet fra 74% til 
60%, mens artikler med nogen vurdering, men overfladiske, er steget fra 13% til 23%, og 
forbrugervejledning er fordoblet fra 10% til 17% Antallet af analyserende og nuancerede artikler 
udgør dog stadig størstedelen af avisens kulturkritik. I løssalgsavisen Dagbladet er ændringen mere 
drastisk. Andelen af analyserende og nuanceret kritik er dalet fra 65% til 29%, mens artikler med 
nogen vurdering, men overfladiske, er fordoblet og udgør 50% i stedet for 26% Andelen af 
forbrugervejledende kritik er ligeledes fordoblet fra 10% til 21% Ifølge C. Lunds analyse 
indeholder halvdelen af kulturkritikken i Dagbladet altså nogen vurdering, men er i det store hele 
overfladisk (Lund, C. 2000: 108-9). 
Overordnet konkluderer C. Lund, at der er en tendens til en mere overfladisk, konsum- og 
begivenhedsorienteret kulturdækning. Artikler med forbrugervejledning og information bliver 
opprioriteret i forhold til mere dybdegående kritik og undersøgende journalistik. En stor del af 
kulturnyhederne er domineret af PR- og lanceringsstof og har ofte kun en kilde. 
”Kultur- og underholdningssidene viser en endring fra en verdiorientert kulturdekning, med vekt på 
dannelseskulturen og tradisjonelle kunstformer og refleksjon rundt kunstneriske uttrykk, mot en mer 
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forbrukerveiledende og konsumrettet dekning. Dette gjenspeiles i den store andelen nyhetsartikler 
og nedgang i kritikk/kommentarstoffet” (Lund, C. 2000: 118-9). 
 
I 2002 offentliggjorde ugebrevet Mandag Morgen en kvantitativ analyse af kulturdækningen i de tre 
danske morgenaviser Politiken, Jyllands-Posten og Berlingske Tidende samt formiddagsavisen B.T. 
Undersøgelsen var, og er stadig, den første af sin slags og blev foretaget af Mandag Morgen 
Monitor i perioden 15. august 2001 til 15. juni 2002. 176 avisudgaver indeholdende 1.425 artikler 
blev udtaget til analyse. Udvælgelsen skete på baggrund af rullende uger, dvs. mandagsudgaven i en 
uge, tirsdagsudgaven i en anden uge osv. med henholdsvis en og to ugers mellemrum. Mandag 
Morgen konkluderer, under overskriften ”Erhvervslivet bestemmer kulturens dagsorden”, at 
opsigtsvækkende 81,7% af alle kulturartikler i de fire dagblade er direkte lancering af nye 
kulturprodukter eller kulturarrangementer. Her er anmeldelser ikke talt med (Jørgensen 2002: 7). I 
undersøgelsen er andelen af lanceringsartikler desuden gjort op i spaltemillimeter og ganget med 
det pågældende dagblads annoncepris per spaltemillimeter. Ud af det konkluderer ugebrevet, at de 
mange foromtaler svarer til produktreklame til en normalværdi af 150 mio. kr. på årsbasis for 
kulturindustrien (Jørgensen 2002: 5). ”Den kritiske og selvstændige kulturjournalistik er dermed 
ved at forsvinde fra det danske mediebillede. Kultur- og underholdningsindustrien har sat sig tungt 
på avisernes prioriteringer. Det er branchens lanceringsplaner, der afgør, hvad der kommer i avisen 
- og hvornår. Mandag Morgens kortlægning viser, at størstedelen af dansk kulturjournalistik er 
serviceoplysninger om de produkter, der forventes at sælge bedst på markedet,” skriver forfatteren 
af Mandag Morgens artikel (Jørgensen 2002: 5). Analysen viser yderligere, at popkulturen og  
underholdningsstoffet dominerer kulturdækningen. Musik - primært popmusik - udgør 25% af 
kulturstoffet, mens bøger udgør 19%, og film 16%. Bemærkelsesværdigt tegner kulturpolitik og 
kulturøkonomi sig kun for 3% af det samlede kulturstof (Jørgensen 2002: 7). Genremæssigt udgør 
anmeldelserne hele 52,4% af stoffet efterfulgt af nyheder med 25,7% og interviews med 8,2% 
(Jørgensen 2002: 8). Særlig interessant for nærværende afhandling, viser undersøgelsen endelig, at 
B.T. prioriterer kulturstoffet anderledes end Politiken, Jyllands-Posten og Berlingske Tidende: 
”Næppe overraskende adskiller B.T. sig en smule fra de tre morgenaviser ved at være endnu mere 
orienteret mod lancering af nye popkultur-produkter. Film og musik udgør langt over halvdelen af 
B.T.’s kulturstof” (Jørgensen 2002: 6).  
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I 2002 kom Nete Nørgaard Kristensen med sit bidrag til forskningen i dansk kulturjournalistik. I sin 
ph.d.-afhandling Udfordringen af journalistikken i lyset af kildernes professionalisering – slinger i 
valsen? undersøger hun udviklingen i dansk kulturjournalistik ud fra en tese om, at moderne 
kulturjournalistik ikke kun har en dannelses- og underholdningsfunktion, men også en service- og 
formidlingsfunktion i forhold til både læserne og kulturlivets aktører. Hun argumenterer for, at 
ændrede stofområder, informations- og underholdningsforpligtelser har forvandlet kulturstoffet til et 
centralt stofområde i avisen, og at medierne er blevet et lanceringsvindue for kulturlivets aktører. 
Hun argumenterer også for, at denne udvikling har medført en professionalisering af forholdet 
mellem kulturjournalister og deres kilder (Kristensen 2003: 281). Kristensen har i afhandlingen 
foretaget kvalitative interviews med kulturjournalister fra morgenavisen Politiken og Danmarks 
Radio samt PR-folk fra kulturindustrien. I tillæg til disse har hun foretaget en kvantitativ survey, 
hvor i alt 92 kulturjournalister har medvirket. I undersøgelsen identificerer hun hos 
kulturjournalisterne en ansvarsfølelse, loyalitet og solidaritet over for kulturlivet, som ikke 
forekommer på andre stofområder. Og hun konkluderer, at der eksisterer ”et fælles handlingsrum 
mellem [kultur]journalister og kilder med en række interne grammatikker for, hvorledes samspillet 
skal foregå. Disse er ikke nødvendigvis ensbetydende med afhængighed og en faglig journalistisk 
brist, men et grundvilkår for parternes interaktion, om end behæftet med en konstant risiko for, at de 
fælles spilleregler skal kompromittere den journalistiske professionalisme” (Kristensen 2003: 315). 
Endelig konkluderer Kristensen, at moderne kulturjournalistik i forhold til læserne fungerer som 
henholdsvis kanal til information og almendannelse, som underholdning og adspredelse, som 
service- og forbrugsvejleder og som formidlingsvindue for kulturlivet (Kristensen 2003: 315-6). 
 
Seneste skud på stammen inden for skandinavisk forskning i kulturjournalistik kom i 2004, i form 
af bogen Søkelys på kulturjournalistikk, redigeret og delvis forfattet af nordmændene Leif Ove 
Larsen og Karl Knapskog. Ifølge dem er bekymringerne for kulturjournalistikken forbundet med en 
tiltagende forbrugerorienteret journalistisk tilgang og en øget tabloidisering af kulturstoffet (Larsen 
& Knapskog 2004: 24). Bogen indeholder en analyse fra 2001, hvor Larsen undersøger 
kulturjournalistikkens udvikling i den norske avis Dagbladet ved at sammenligne avisens kulturstof 
i 1960 med det i 2001. Larsen & Knapskog bruger begrebet lanceringsjournalistik, der defineres 
som ”ein anti-tese til førestillinga om eit autonomt journalistisk felt. Lanserings- eller 
kampanjejournalistikk vert oftast brukt som nemning om ein viss type ukritisk omtale og 
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presentasjon, der journalisten så å seia gjer seg til talsperson for sitt studie- eller intervjuobjekt” 
(Larsen & Knapskog 2004: 10-11). 
Larsen undersøger, hvordan Dagbladets kulturdækning har ændret sig genremæssigt og 
emnemæssigt, og han stiller spørgsmålstegn ved, om nutidens kulturreportage er mere 
lanceringspræget end tidligere. Han konkluderer, at der ikke er sket nogen væsentlig ændring i 
antallet af lanceringsprægede kulturartikler (Larsen & Knapskog 2004: 42). I 1960 udgjorde 
andelen af artikler med lanceringspræg 20%, mens der i 2001 var sket en lille stigning til 26%. 
Derimod er der sket en genre- og emnemæssig forskydning i den forstand, at størstedelen af artikler 
med lanceringspræg i 1960 skulle findes i forhånds- og programomtaler i avisen, hvor de i 2001 
skulle findes i forhåndsreportager og interview. I forhold til, hvilke emner der bliver lanceret i 
kulturdækningen, ser billedet også anderledes ud. Der er sket en markant stigning i lanceringen af 
populærkultur frem for finkultur (Larsen & Knapskog 2004: 40). I 2001 handlede 18% af 
kulturstoffet om populærmusik i forhold til 4% i 1960, 22% handlede om tv i forhold til 4% i 1960, 
og 15% handlede om film i forhold til 8% i 1960. For finkulturen er det gået i modsat retning. 
Mængden af kulturartikler om litteratur udgjorde i 1960 31%, men var faldet til 14% i 2001, 
kulturartikler om scenekunst udgjorde i 1960 14%, men var faldet til 11%, og andelen af 
kulturartikler om klassisk musik var gået fra 12% til slet ingen i 2001 (Larsen & Knapskog 2004: 
34). 
 
1.6 Opsummering – udtryk for kommercialisering 
De seneste årtiers medieforskning og analyser af dagbladenes kulturdækning i Norden viser en 
tendentiel udvikling af kulturjournalistikken som følge af en stigende kommercialisering og 
markedsorientering. Overordnet peger forskningen mod en stigende mængde underholdningsstof i 
avisen, dog ikke nødvendigvis på bekostning af det seriøse kulturstof. Kulturjournalistikken er 
derudover blevet mere produktorienteret end procesorienteret, og andelen af lanceringsstof, 
herunder forhåndsomtaler, er steget markant. Der lægges i højere grad vægt på forbrugervejledning 
i kulturstoffet, og bemærkelsesværdigt er der sket en ændring af, hvilke stofområder der får mest 
promoverende omtale. Her har finkulturen måtte vige pladsen for popkulturen. Stofområder med 
bred publikumsappel og massedistribution, som f.eks. popmusik, film og skønlitteratur, dominerer 
kulturstoffet. Endelig er kulturdækningen blevet mere person- og begivenhedsfokuseret, og der 
anvendes færre kilder. Følgende kan herved ses som udtryk for en kommercialisering af 
kulturjournalistikken: 
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1) Flere forhåndsomtaler. 
2) Mere fokus på produkter og personer i stedet for på bagvedliggende processer. 
3) Flere forbrugervejledende og serviceoplysende artikler. 
4) Flere artikler om populærkultur, som f.eks. tv, pop/rockmusik, film og skønlitteratur. 
5) Færre kilder. 
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2.0 Udviklingen af en kommerciel dagbladspresse 
 
2.1 Kommercialiseringen af danske dagblade 
”Journalistikken har skiftet karakter i både de trykte og de elektroniske medier. Journalistikken har 
gennem de sidste årtier gradvist løsrevet sig fra en række partipolitiske bindinger og styres i stedet 
af mere kommercielle hensyn. I konsekvens heraf er modtageren kommet mere i centrum for 
journalistikken; journalistikken formidler ikke kun politisk information til en offentlighed, men 
udøver snarere en bred servicevirksomhed over for forbrugeren” (Hjarvad 1999: 13). 
Fra Grundlovens gennemførelse i 1849 til omkring 1870, eksisterede der to typer aviser i Danmark. 
Den ene type var den liberale meningspresse. Den anden var nyheds- og avertissementsaviserne. De 
to former var vidt forskellige og tjente vidt forskellige formål. Nyheds- og avertissementsaviserne 
var demografisk opdelt og blev udgivet både i København og provinsen. ”Aviserne blev først og 
fremmest udgivet af økonomiske grunde, og de opstod som regel som bivirksomhed til 
bogtrykkerier. Politisk forstod disse blade sig som uafhængige” (Andersen E. m.fl. 1977: 53). 
Udviklingen var den samme i resten af Norden. Den norske medieforsker Rune Ottosen påpeger, at 
også i Norge har avisen fra barnsben eksisteret på et kommercielt grundlag, netop fordi den opstod 
som bivirksomhed til bogtrykkerne. Af samme årsag, vil der altid eksistere en potentiel konflikt 
mellem hensynet til journalistikken og hensynet til avisens ejere (Ottosen 2004: 133). I Danmark 
var nyheds- og avertissementsavisernes funktion overvejende at formidle økonomisk viden til 
lokalsamfundet. Samfundets handlende havde et behov for at reklamere for deres varer, og omkring 
en tredjedel af nyheds- og avertissementsavisernes indhold blev derfor dækket af lokale 
avertissementer. Typisk både skrev og redigerede bogtrykkeren selv avisen. 
For den liberale meningspresse var der derimod tale om en helt anden bladtype. Der var ingen 
umiddelbare økonomiske grunde til dens eksistens. Den udkom kun i hovedstaden, hvor politiske 
kommentarer og meningstilkendegivelser var dens indhold. Udgiveren, redaktøren, forfatterne og 
læserne var ofte en meget snæver kreds af embedsmænd, der både skrev og læste avisen med det 
ene formål at legitimere deres egen selvforståelse og plads i datidens samfund (Andersen E. m.fl. 
1977: 53). 
I samme periode ændredes det danske landbrug. Eksporten af og prisen på korn steg, men 
overskuddet gik til godsejerne og ikke til de gårdmænd, der dyrkede det. Konflikten mellem 
godsejere og gårdmænd skærpedes, og gårdmændene endte med at organisere sig i partiet Det 
Forenede Venstre for i kraft af deres flertal at få politisk indflydelse. På den tid var et flertal dog 
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ikke nok. Det eneste legale våben i den politiske debat var dannelse og velformede argumenter. 
Gårdmændene besluttede sig derfor for at slå embedsmændene og godsejerne på deres egen 
boldbane – gennem det skrevne ord. Resultatet blev, at Danmark omkring 1870 fik en ny type avis, 
der afløste datidens liberale meningspresse og nyheds- og avertissementsaviserne. 
Fra 1870 til 1920 eksisterede der to bladtyper. Den ene var populærpressen, som jeg vil vende 
tilbage til. Den anden var partipressen anført af en dominerende venstrepresse, der tvang de gamle 
nyheds- og avertissementsaviser til at vælge politisk tilhørsforhold. Partipressen udviklede sig 
hurtigt til et firebladssystem, hvor alle større provinsbyer havde en venstre, en konservativ, en 
radikal og en socialdemokratisk avis. ”De enkelte partiers aviser var på samme måde som 
fagforeningerne, partierne selv m.m. kollektive aktører inden for den politiske institution. Hvad der 
stod i avisen var ikke afledt af de mediemæssige forhold, men af den politiske opgave, som 
udgiverne havde tiltænkt avisen” (Hjarvad 1999: 38). I 1890 var der ifølge den danske medieforsker 
Eigil Andersen m.fl. ingen politisk uafhængige nyhedsaviser tilbage i provinsen og stort set heller 
ingen i København (Andersen E. m.fl. 1977: 56). Partipressen medførte ændringer i avisernes 
interne struktur. Udgiverne var ikke længere dem, der redigerede og skrev avisen. Et blads ejer var 
nu et parti eller en organisation, der sikrede den finansielt. Partipressens eksistensgrundlag var 
politisk funderet og ikke underlagt noget krav om økonomisk gevinst. Alligevel skulle avisen helst 
være selvforsynende det meste af tiden. Andersen m.fl. forklarer det således: ”For avisudgiverne har 
de økonomiske forhold naturligvis altid spillet en afgørende rolle, men de er blevet afvejet af en 
politisk interesse i indholdet. Aviser kan bruges og bliver altid brugt mere eller mindre bevidst til at 
påvirke læserne med. Hvis udgiverne derfor mener, at denne påvirkningsmulighed er særlig 
nødvendig på et givet tidspunkt, så kan de i en periode vælge dels at se bort fra de økonomiske 
krav” (Andersen E. m.fl. 1977: 68). 
Den anden avistype, der eksisterede i denne periode, var, som nævnt, populærpressen, der også blev 
kaldt ”smudspressen”. Avisen tog primært fat på det, som partipressen ikke anså for deres 
anliggende; underholdning. Populærpressen havde spiret længe, men slog for alvor igennem op til 
daværende periode. Avisen blev solgt i løssalg midt på dagen og var billigere end partipressen, der 
blev solgt i abonnement. ”Smudspressen” udviklede sig i starten af 1900-tallet til en regulær 
skandalepresse, der ifølge medieforsker Niels Thomsen var skrappere kost, end Ekstra Bladet 
serverer i dag, når det er skrappest (citeret i Andersen E. m.fl. 1977: 60). Det mest interessante ved 
”smudspressen” var dog, at bladene blev udgivet af helt andre grunde, end det hidtil havde været 
tilfældet i dansk presse. ”Det var klart for alle, at de blev udgivet af økonomiske grunde. De blev 
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kørt hårdt med sigte på hurtig gevinst og nåede forholdsvis store oplag. Men de blev ikke stabile 
virksomheder […] Årsagen til at succesen blev så relativ er vanskelig at finde. Men for det første 
spillede det en rolle, at ejerne ikke brugte overskuddet til videreudvikling af bladene. Derved kom 
selve bladdriften til at stå svagt, på trods af en vis indtjening” (Andersen E. m.fl. 1977: 60). 
For det andet fik partipressen delvis selv øjnene op for læsernes behov for underholdning, og 
gradvis udkonkurrerede de populærbladene (Andersen E. m.fl. 1977: 60). Kommercialiseringen af 
dansk presse var begyndt. 
I starten af 1900-tallet skete der en centralisering af partierne og organisationerne, samtidig med, at 
staten fik øget betydning i de politiske processer. Den politiske debat blev langsomt fjernet fra 
læsernes øjenhøjde til ledelsesniveau. Udviklingen betød også, at debatten kaldte på et bredere 
kendskab til samfundet som helhed og ikke kun den del, der vedrørte den enkelte samfundsklasse 
og det enkelte parti. Det blev partipressens død. Omkring 1920 i hovedstaden og omkring 
mellemkrigstiden i resten af landet, blev partipressen afløst af to nye avistyper – omnibusavisen og 
sensationspressen. Omnibusavisen nedtonede den gamle partipresses partipolitiske præg med det 
formål, at avisen skulle kunne skrive til alle (heraf navnet omnibus = til alle), uanset politisk 
overbevisning. Omnibuskonceptet, der indebar, at det politiske stof pludselig fik selskab af nye 
stofområder, som kultur-, hverdags- og fritidslivsstof, var ifølge medieforsker Stig Hjarvad et 
forsøg på at overleve på et kommercielt marked (Hjarvad 1999: 38-39). I takt med den teknologiske 
udvikling fra kun at kunne trykke fire sider avis til at kunne trykke et næsten ubegrænset antal sider 
med indførelsen af rotationspressen, voksede avisen også i størrelse. Den fik mere plads, og det 
redaktionelle indhold blev - som nævnt - øget. Erfaringerne fra ”smudspressen” sagde, at læsernes 
behov for nye genrer og nye stofområder var stort. Avisen ansatte journalister og typografer, den 
investerede i nye maskiner og lokaler, og den brugte flere ressourcer på indholdets kvalitet end 
hidtil. De økonomiske omkostninger ved den nye bladstruktur var store og stillede automatisk større 
økonomiske krav til avisen end hidtil. Avisen blev dermed mere end nogensinde afhængig af at 
kunne tjene sig selv ind. Jo flere penge, der blev brugt i produktionsfasen, jo flere penge var 
produktet, dvs. avisen, nødt til at indbringe, og den kunne ikke længere regne med økonomisk støtte 
fra læserne. Først og fremmest fordi omkostningerne var for omfattende. Dernæst fordi læserne ikke 
længere havde samme tætte forhold til avisen, som de havde haft til partiavisen. Omnibusaviserne 
skabte derfor helt nye konkurrencevilkår for dansk presse (Andersen E. m.fl. 1977: 65). Ifølge 
Andersen m.fl. havde en avis fire muligheder for at skaffe penge: 
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1) Hvis en avis havde opsparet egenkapital, var den betydelig bedre stillet end aviser uden. I 
den indbyrdes konkurrence mellem dagbladene betød det, at ”de rige aviser kunne udvide 
sidetallet og derved skrive mere om de emner, der var populære, og de kunne selv opdyrke 
nye stofområder” (Andersen E. m.fl. 1977: 65). Derudover betød det, at de kunne købe 
konkurrentens bedste journalister. 
2) Forøget avissalg var en potentiel indtægtskilde. ”En forøget indkomst her måtte betyde 
større oplag, eller forhøjelse af stykprisen. Forskellene i stykprisen blev efterhånden mindre 
og mindre, så det afgørende blev oplagsudviklingen” (Andersen E. m.fl. 1977: 63). 
3) Forøget annonceindtægt var en anden mulighed. ”Også her blev det afgørende i praksis 
mængden af annoncer, og ikke prisen på den enkelte annonce. Her fulgte udviklingen i 
erhvervslivet på heldigste måde avisernes behov. Netop på grund af den stigende 
kapitalisering af det danske samfund steg også vareomsætningen voldsomt. Herved fik 
annoncerne stigende betydning, og deres antal forøgedes” (Andersen E. m.fl. 1977: 62-63). 
4) Sidste mulighed for indtægt var tilskud udefra, dvs. fra politiske organisationer. 
Disse ændringer i dansk presse medførte en slags kædereaktion, også kaldet oplagsspiralen, hvor 
det ene kommercielle tiltag ledte til det andet. ”Denne pressemæssige indsats gav sit udslag i 
forøgede oplag, og de forøgede oplag trak et stigende antal annoncer til. Dette gav avisen penge og 
læsere: annoncer har altid været godt læsestof, og den dygtige avisledelse udnyttede disse midler til 
en endnu bredere pressemæssig indsats. Dette gav atter større oplag, der gav flere annoncepenge, 
der muliggjorde større pressemæssig indsats, osv., osv.” (Andersen E. m.fl. 1977: 65). Den 
uundgåelige konkurrence mellem dagbladene betød, at mange økonomisk dårlig stillede aviser gik 
ind efter anden verdenskrig. I 1920 eksisterede der mere end 150 større aviser i Danmark, i 1947 
var tallet nede på 118, i 1957 var der 98 tilbage, i 1967 var der 62, i 1977 var der 47, og i dag er der 
kun 37 aviser tilbage (Andersen E. m.fl. 1977: 65, Have 2004: 10, Meilby 2001: 30). 
Ved siden af omnibusavisen blomstrede sensationspressen. Bortset fra, at sensationsavisen 
indeholdt en del mere populærstof end omnibusavisen, var der i mange år ikke den store forskel på 
de to. Sensationspressen eksisterede ikke i en rendyrket form i Danmark, men Ekstra Bladet var det, 
der kom tættest på. Sensationsavisens formål var ikke at formidle information, men udelukkende at 
være underholdende. Den prioriterede lystoplevelser frem for formidling af viden. Den udkom i 
hovedstadsområdet med et lidt mindre oplag end omnibusavisen. I 1960’erne begyndte oplaget 
imidlertid at stige. Ekstra Bladet gik fra et oplag på ca. 75.000 i 1963 til et oplag på ca. 234.000 i 
1976. Ligeledes gik den anden sensationsavis B.T. fra et oplag på ca. 156.000 i 1963 til et oplag på 
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ca. 230.000 i 1976. Til sammenligning gik datidens to dominerende omnibusavisers oplag i modsat 
retning. Politiken gik fra et oplag på ca. 136.000 i 1963 ned til et oplag på ca. 114.000 i 1976, og 
Berlingske Tidende gik fra et oplag på ca. 170.000 i 1963 ned til et oplag på ca. 126.000 i 1976 
(Andersen E. m.fl. 1977: 66). ”I begyndelsen af 70’erne passerede de [B.T. og Ekstra Bladet] 
oplagsmæssigt de landsdækkende omnibusaviser. Formiddagsavisernes opskrift lød på løssalg, 
sensationer, afsløringer og underholdning” (Meilby 2001: 31). I det efterfølgende årti gik det også 
forrygende godt for B.T. og Ekstra Bladet. Oplaget blev ved med at stige, og de to formiddagsaviser 
nåede op på oplag over 200.000. I slutningen af 1980’erne skete der dog noget, der fik afgørende 
betydning for hele mediemarkedet. DR havde siden fjernsynets udbredelse i slutningen af 1950’erne 
haft monopol på tv-mediet. Men i 1988 blev monopolet brudt, og dørene for konkurrerende tv-
stationer blev åbnet. TV2 blev lanceret og sendte under stor bevågenhed for første gang den 1. 
oktober 1988 (Hjarvad 1999: 9). Med TV2 ændredes dansk tv-journalistik for altid. Tv-
journalistikken havde under DR-monopolet bevaret en vis distance til seerne og primært beskæftiget 
sig med, hvad der forgik i det offentlige rum. TV2 derimod bevægede sig ind i det private rum og 
appellerede til seernes sanser ved at fremhæve det nære, det danske og det lokale aspekt i 
nyhedsformidlingen. Tv-stationen satte sig for også at underholde seerne, i form af en mere 
udpræget populistisk tilgang til nyhedsstoffet (Hjarvad 1999: 165). Tv-journalistikken ændredes 
dog ikke kun i måden at formidle på, men også i stofvalget. Forskydningerne i nyhedsstoffet havde 
ifølge Hjarvad været undervejs allerede i starten af 1980’erne på DR. Men det var TV2, der for alvor 
satte skub i udviklingen. Stofområder, som kriminalstof, sport, massekultur, sladder og 
underholdning, der hidtil havde været forbeholdt ugebladene og formiddagspressen, og som 
”seriøse nyhedsjournalister” ikke ville røre, fandt nu vej til skærmen (Hjarvad 1999: 178-9). Det fik 
konsekvenser for især B.T. og Ekstra Bladet. De to dagblades oplag begyndte at falde, og 
rutsjeturen nedad fortsatte støt i 1990’erne, hvor bl.a. B.T.’s oplag faldt med ca. 10.000 eksemplarer 
årligt. Det er fortsat dalende. Seneste skud på stammen af dansk presse er gratisaviserne. Denne 
bladtype er 100% annoncefinansieret. Søndagsavisen er i flere år blevet leveret gratis til alle 
husstande en gang om ugen, og Urban og MetroXpress har i de seneste år været tilgængelige 
primært i toge og busser i hverdagene. De eksisterer med det klare formål at tjene penge på avisens 
annoncer. Nogle mener, at gratisaviserne er flere pinde til de resterende dagblades ligkister. Andre 
mener, at de øger antallet af avislæsere i befolkningen og dermed skærper danskernes interesse for 
avislæsning generelt. 
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I dag eksisterer der nærmest et duopol på det danske avismarked. To store bladhuse – professionelle 
medievirksomheder – styrer markedets største og mest indflydelsesrige dagblade. Det Berlingske 
Officin i Pilestræde, der ejes af Orkla koncernen i Norge, og Politikens Hus på Rådhuspladsen. 
Koncentrationen af ejerskab i mediebranchen sker ikke kun på dansk jord. I Europa er udviklingen 
den samme. Dagbladene, radio- og tv-stationerne ligger i hænderne på ganske få professionelle 
medievirksomheder, som f.eks. Murdoch, Berlusconi, MTG, Bonnier og Orkla, hvis aktier handles 
på børsen. På den anden side af Atlanten, i USA, har det været sådan i årevis. Konsekvensen er 
ifølge Haagerup, at når medierne ejes af aktionærer, i form af pensionsselskaber og private 
investorer, bliver ønsket om økonomisk profit større end ønsket om god journalistik. ”Den nye tids 
internationale medieejere er ikke publicister. De er rendyrkede kapitalister, der tænker bundlinje, 
før de tænker byline. Mennesker og koncerner, som er gået ind i mediebranchen ikke for at skaffe 
sig indflydelse eller håndhæve demokratiets ytringsfrihed, men alene for at sikre et afkast til deres 
aktionærer” (Haagerup 2002: 132). Kommercialiseringen af dansk presse, og udenlandsk for den 
sags skyld, skal derfor også ses i lyset af ejerskabskoncentrationen i mediebranchen. 
Ifølge Kramhøft kommer mediernes kommercielle rolle til udtryk ved, at 
1) ”markedsafdelingerne overtager det redaktionelle ansvar. Læser-, seer- og lyttertal bliver 
eneste succesmål. 
2) Populær nyhedsdækning opprioriteres, fordi den er mere lukrativ end seriøs formidling. 
Befolkningens underholdningsbehov styrer redaktioner og programproducenter. 
3) Basale journalistiske principper tilsidesættes. Virkeligheden sensationaliseres, og 
befolkningen får et skævvredet billede af samfundsudviklingen. 
4) Mediernes troværdighed falder. 
5) Massemedierne monopoliseres, og de kulturelle og politiske udtryk i samfundet ensrettes” 
(Kramhøft 2000: 19). 
 
2.2 Kommercialiseringen af dansk kulturjournalistik 
Kulturjournalistikken som stofområde har i første omgang sit afsæt i det 18. århundredes 
kunstkritik, hvor finkultur blev diskuteret af samfundets lærde individer i en litterær offentlighed 
udelukkende med henblik på dannelse - og ikke forbrug, som tilfældet er i dag. Der er dog langt fra 
kunstkritikken i det 18. århundrede til den kulturjournalistik, der gør sig gældende i dansk presse i 
dag. Udviklingen af en kommerciel populærpresse i slutningen af det 19. århundrede, har derfor 
haft en afgørende betydning for, hvordan dagbladsjournalister i dag dækker kulturstoffet. I 
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begyndelsen var kulturstoffet forbeholdt særlige tidsskrifter, men omkring 1870 fandt den vej til 
pressen, i form af skønlitteratur, anmeldelser, essays og kronikker. Populærpressen, der i daglig tale 
blev kaldt ”smudspressen”, gav pludselig anledning til et underholdningsaspekt i avisen, ikke 
mindst på kulturområdet (Kristensen 2003: 283). Kulturjournalistikken har, især i løbet af det 20. 
århundrede, både ændret karakter og udvidet sit stofområde. En af milepælene for den moderne 
kulturjournalistik har været fremvæksten af omnibusavisen omkring 1920. Med den nye 
kommercielle bladtype blev avisens sideantal, som tidligere nævnt, udvidet, og nye stofområder 
blev opsøgt, herunder kulturlivets mange facetter. ”Kulturjournalistikken har således oplevet en 
kvantitativ og kvalitativ udvidelse i takt med pressens kommercialisering og fremvæksten af 
populærkulturelle emner, -medier og -industrier og en rekreativ kultur” (Kristensen 2003: 284). 
Læseren fik som forbruger også en helt ny placering i journalistens bevidsthed. Dannelses- og 
finkulturen blev gradvis smeltet sammen med massekulturen og en bredere kulturjournalistik, hvor 
formålet var underholdning og forbrug. Ifølge Bech-Karlsen er der i slutningen af det 20. 
århundrede sket en problematisk sammenkobling af kultur og underholdning, der på en gang forener 
og adskiller de to stofområder. ”Etter hvert som den industrialiserte massekulturen vokste fram 
gjennom dette [det 20.] århundret, fikk vi grovt sett en todeling av kulturen: på den ene siden den 
personlig skapte og personlig distribuerte kunsten, og på den andre siden den masseproduserte og 
massedistribuerte industrikulturen” (Bech-Karlsen 1991: 17). Kristensen relaterer følgende to 
tendenser i det 20. århundrede til kulturjournalistikkens udvikling (Kristensen 2003: 283): 
1) ”Den politisk-litterære presses udvikling fra parti- og opinionsaviser til kommercielle 
nyheds- og omnibusaviser, som medførte generel vækst i stofmængden, omprioritering af 
stofområder og i forlængelse heraf henvendelse til den samlede befolkning som målgruppe 
frem for primært til partistøtter og en kulturel elite. 
2) Den samfundsmæssige udvikling af en fritids- og konsumkultur, som betød, at kulturelt 
relaterede emner som sport, fritidsliv, mode m.v. også vandt indpas i pressen.” 
I takt med avismarkedets egen udvikling, ekspanderede kulturudbuddet i Danmark også. Kultur- og 
medieindustrien voksede og skabte nye stofområder for dagbladenes kulturdækning. Men den 
teknologiske udvikling og ankomsten af elektroniske medier, især tv, betød samtidig øget 
konkurrencevilkår for avismediet. Avisen var ikke i stand til at levere nyhedsformidling i samme 
tempo som tv, hvilket betød, at avisen ikke længere kunne være først med nyhederne. I stedet for at 
gentage tv’s nyheder fra aftenen før, forsøgte avisen derfor at finde andre vinkler, der kunne føre 
nyheden et skridt videre. Radio og film havde været på avisernes kulturelle dagsorden, i form af 
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anmeldelser og foromtaler, siden 1930’erne, og efter tv-mediets ankomst i slutningen af 1950’erne, 
opdagede aviserne hurtigt, at tv-stoffet, i form af foromtaler, artikler om de kendte fra tv og 
opfølgninger på programmerne fra aftenen før, interesserede læserne. 
 
 
2.3 Servicejournalistik 
I det store hele blev pressen op gennem det 20. århundrede mere og mere fokuseret på læsernes 
ønsker, og på hvordan læserne kunne bruge avisens redaktionelle indhold mere direkte i deres 
hverdagsliv, i form af gode råd og forbrugervejledning. Den type modtagerorienteret journalistik 
kalder Eide & Knight for servicejournalistik (andre har kaldt den livsjournalistik). ”In the postwar 
period, the news media in the advanced market democracies have increasingly assumed the task of 
’service journalism’ - responding to and offering commentary and advice on the everyday concerns 
of their audiences” (Eide & Knight 1999: 526). Pressens idealrolle, som fjerde statsmagt og 
offentlighedens vagthund, har altså siden 2. verdenskrig - og særlig siden tv-monopolets fald i 
1980’erne - ændret sig til også at inkludere rollen som serviceorgan for læserne (Kristensen 2003: 
286).  
”Med monopolbrud og konkurrence blandt de elektroniske medier og en øget konkurrence på 
dagbladsmarkedet har det samlede mediesystem bevæget sig i en ny retning. Medierne har udviklet 
sig til en selvstændig medieinstitution, hvorved forstås, at mediernes virksomhed i stigende grad 
styres ud fra deres egne præmisser som medier og ikke som redskaber eller kanaler for andre 
institutioners virke. Det har bl.a. som konsekvens, at mediernes modtagere i stigende grad forstås ud 
fra deres rolle som medieforbrugere, dvs. som publikum, og ikke ud fra deres rolle som deltagere i 
en politisk eller kulturel offentlighed. Som følge heraf bliver mediets opgave at yde service over for 
publikum i dets egenskab af individuelle forbrugere” (Hjarvad 1999: 39). 
Mediernes stigende fokusering på at yde service til forbrugeren, er ifølge Hjarvad ”et resultat af en 
øget kommercialisering af mediet. Formidlingen af medieindhold er i stigende grad blevet underlagt 
markedets logik, hvor programmer opfattes som varer, publikum som kunder og målet for succes er 
antal kunder i butikken i form af læser- og seertal” (Hjarvad 1999: 40).  
Ifølge Eide & Knight er udviklingen af servicejournalistikken tæt knyttet til udviklingen af en 
populær- og sensationspresse og især den presses senere overgang til tabloidformatet. ”The 
development of service journalism is closely related to the popularization of journalistic idioms, 
focus and modes of address. Although the ge nealogy of popular journalism dates back at least as 
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far as the radical press in the 19th century, the postwar period has seen significant changes in 
content, format and accent. These are reflected best in the development of modern tabloid 
journalism” (Eide & Knight 1999: 527). Servicejournalistikken kan således betegnes som en 
konsekvens af udviklingen af en kommerciel presse og dermed et udtryk for selv samme 
kommercialisering. Karakteristisk for den modtagerstyrede journalistik er den måde, hvorpå 
journalisten opfatter modtageren. Hvor journalisten tidligere opfattede læseren i hans eller hendes 
egenskab af samfundsborger, opfatter journalisten nu også læseren i hans eller hendes egenskab af 
forbruger og klient. Servicejournalisten nøjes ikke med at henvende sig til modtageren med henblik 
på dannelse og på at gøre ham eller hende til en ansvarlig borger i et demokratisk samfund, men i 
allerhøjeste grad også med henblik på at informere, vejlede og agere sagsbehandler. Sidstnævnte ses 
tydeligt i tabloidpressens såkaldte kampagnejournalistik, hvor ”dagens krøbling” græder ud ved 
journalistens skuldre, og journalisten til gengæld tager hans eller hendes parti i kampen mod et 
uretfærdigt system. Derved ændres pressens rolle fra at være i offentlighedens tjeneste til at være i 
forbrugerens og klientens tjeneste, og pressen får karakter af et socialkontor, hvor læserne kan 
komme med deres spørgsmål og sorger (Eide & Knight 1999: 532, Kristensen 2003: 286-7). 
Eide har identificeret to formidlingsmåder, hvorpå servicejournalistikken gør sig gældende i 
kulturjournalistikken (ifølge Kristensen 2003: 287): 
1) ”Forbrugervejledning i relation til konkrete produkter med publikum som konsumenter og 
mediet som reklamesøjle – f.eks. i form af anmeldelser og foromtale af film, teater, 
litteratur, restauranter, rejsemål, biler mv. 
2) Livsstilsformidling med fokus på publikums livsverden i den private sfære, herunder social 
og psykologisk velbefindende i forholdet til systemverdenen – f.eks. i form af reportager om 
trends og the way we live now.” 
Sidstnævnte kategori indikerer et udvidet kulturbegreb inden for kulturjournalistikken, der ikke 
længere kun rummer kulturprodukter, men også læsernes hverdagsliv og livsstil. I den forstand kan 
kulturstoffet være særdeles svært at definere og dermed afgrænse. Førstnævnte kategori indikerer 
ifølge Kristensen to dimensioner ved moderne kulturjournalistik: Kulturjournalistikken har 1) 
funktion som konsuminformation for modtagerne og 2) funktion som PR- eller 
markedsføringsparameter for kulturlivet og dets produkter (Kristensen 2003: 287). De to 
dimensioner er mildest talt modstridende i et journalistisk perspektiv. Alligevel er de to sider af 
samme sag. Kulturjournalister kritiseres hyppigt for at drive luderjournalistik og mikrofonholderi, 
når de velvilligt promoverer kulturindustriens produkter, i form af foromtaler (Larsen & Knapskog 
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2004: 24). Sandheden er, at forbrugerinformation og kulturreklame meget ofte går hånd i hånd, og 
netop det faktum udgør kulturjournalistikkens store paradoks. Ligesom andre journalister arbejder 
kulturjournalister desuden med det nyhedskriterium, der hedder aktualitet, dvs. de dækker aktuelle 
begivenheder på kulturområdet. ”Aktualitetsbegrebet hænger dermed på dette felt i høj grad 
sammen med en implicit eller eksplicit promoverende foromtale af kulturudbuddet” (Kristensen 
2003: 292). En journalist forklarer til Bech-Karlsen, at netop det enorme aktualitetspres fremelsker 
kulturjournalisters interesse for at gå til premierer, åbninger og lanceringer af nye kulturprodukter 
(citeret i Bech-Karlsen 1991: 51), hvilket understøttes af Mandag Morgen Monitors analyse. Her 
konkluderes det også, at ”det er jagten på dagsaktualitet, der driver prioriteringen i den danske 
kulturjournalistik (Jørgensen 2002: 6).   
Kulturjournalistikken er generelt et stofområde, der skiller sig markant ud fra avisens andre 
stofområder. Dels fordi stoffet i sig selv er anderledes, dels fordi kulturjournalisterne arbejder under 
andre betingelser end avisens resterende journalister. Sammenlignet med politisk journalistik og 
traditionel nyhedsjournalistik, er kulturstoffet af natur mindre konfliktfyldt. ”Kulturstof er jo i hvert 
fald ikke traditionelt set et konfliktområde, som andre dele af journalistikken er,” siger en 
kulturjournalist til Kristensen (citeret i Kristensen 2003: 291). Kritisk journalistisk er selvsagt ikke 
totalt fraværende, men i analysen af kulturformidlingen i Politiken, Jyllands-Posten, Berlingske 
Tidende og B.T., foretaget af Mandag Morgen Monitor i 2002, blev otte ud af ti artikler 
kategoriseret som udgørende kulturel reklame, og kun 3% omhandlede kulturpolitik eller -økonomi 
(Jørgensen 2002: 5 & 7). Forklaringen på den fraværende kritiske kulturjournalistik skal findes flere 
steder. Kristensen har i sin afhandling gennemført adskillige kvalitative interviews med danske 
kulturjournalister og PR-folk fra kulturindustrien. Hun påpeger, at kulturjournalister og deres kilder 
først og fremmest befinder sig i et afhængighedsforhold, hvor begge parter har brug for hinanden. 
Kulturjournalisterne behøver tilstrækkelig stof til at fylde spalterne. Det stof leverer kulturlivets 
aktører. Omvendt behøver de adgang til avisens spalter, der udgør et ”lanceringsvindue” for deres 
produkter (Kristensen 2003: 287). ”Udviklingen i kulturjournalistikken har […] øget 
kulturjournalistikkens rolle som marketingsvindue for kulturlivet” (Kristensen 2003: 300-1). En 
anden forklaring er, at dansk kulturliv er så snævert, at ingen af dets aktører tør udtale sig negativt 
om hinanden til pressen. Og selvom de gjorde, ville flere af problemstillingerne i kulturlivet ifølge 
Kristensen ikke have interesse for den gennemsnitlige avislæser (Kristensen 2003: 297). 
Kulturjournalisterne er ifølge Kristensen derudover tit selv viklet ind i kulturlivet. Flere af hendes 
respondenter udtrykker en vis solidaritet med branchen og føler sågar en forpligtigelse over for 
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kulturlivets kunstnere. Det er heller ingen hemmelighed, at flere af dansk presses kulturjournalister 
tilmed ikke er uddannet journalister, men er hentet ind fra kulturindustrien. Således har flere af 
nutidens danske kulturjournalister et ben i begge lejre (Kristensen 2003: 291 & 300). En tredje 
forklaring på kulturjournalistikkens ukritiske røst er den manglende opsøgende journalistik. Nok 
mere end på noget andet stofområde vælter henvendelserne ind på Danmarks kulturredaktioner. 
Kulturlivets professionalisering har bevirket, at dets aktører er uhyre dygtige til at sælge 
kulturjournalisterne grydeklare historier, der til gengæld giver deres kulturprodukter promoverende 
omtale. Med medievirksomhedernes stramme budgetter og fortsat stigende krav til journalisterne 
om produktivitet, i form af flere artikler på kortere tid, er det derfor ikke helt uforståeligt, at 
kulturlivets tidsbesparende ”gratis” vinkler finder vej til spalterne. Der er hverken tid eller penge til 
dybdeborende journalistik (Kristensen 2003: 298). Ifølge ugebrevet Mandag Morgen har en 
kombination af aktualitetskravet, dagbladenes manglende ressourcer og især kulturlivets 
professionalisering gjort, at kulturdækningen i dag bærer præg af forbrugerjournalistik og 
indkøbsguide for kulturindustriens produkter og arrangementer (Jørgensen 2002: 8-10). 
Den udvikling, som kulturjournalistikken har gennemgået siden dens fremvækst i slutningen af det 
19. århundrede og frem til i dag, er ikke alene en konsekvens af fremvæksten af en kommerciel 
presse, men i høj grad også en konsekvens af udviklingen af en modtagerstyret forbrugsjournalistik, 
også kaldet servicejournalistik. 
 
2.4 Tabloidisering og markedsdreven journalistik 
Kommercialiseringen af dagbladsbranchen og det faktum, at avisen i stigende grad er reduceret til 
en salgsvare på et kapitalistisk marked, gør, at det redaktionelle indhold ikke længere udelukkende 
er styret af journalistiske idealer og normer. Ifølge den norske medieforsker Sigurd Allern kan 
redaktionelle prioriteringer ikke længere anses for at være rent journalistiske. De må i stedet ses 
som medievirksomhedernes forsøg på at forene journalistiske normer og publicistiske mål med 
forretningsnormer og markedsmål (Allern 2001: 1). Ifølge Allern ses medievirksomhedernes 
stigende markedsorientering tydeligst i kommercielle populæraviser, hvor nyhedshistorierne hver 
dag sættes til salg på avisens forside, og han argumenterer for, at det redaktionelle indhold i høj 
grad påvirkes af denne markedstænkning. Det kommer bl.a. til udtryk i form af en forenkling af 
nyhederne, således at de bliver letlæselige og forståelige for en bred læserskare, og at der lægges 
vægt på identifikation og personificering af nyhedsstoffet (Allern 2001: 7-8). Allern hævder, at de 
traditionelle nyhedskriterier er for abstrakte til at kunne anvendes i praksis, og at de derfor kun 
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giver mening, når de ses i lyset af en publikumsorientering – ensbetydende med en 
markedsorientering og redaktionel markedsstrategi. En sådan markedsstrategi er ifølge ham strengt 
nødvendig for alle slags medievirksomheder, der agter at overleve på et kapitalistisk varemarked 
(Allern 2001: 19). Og den har medført, at de traditionelle nyhedskriterier er blevet suppleret med 
nye tabloide og kommercielle nyhedskriterier. 
1) Tabloide nyhedskriterier: Handler om personificering og formidling af oplevelser og følelser. 
Derudover handler de dels om et bestemt stofmiks, dels om journalistisk vinkling og 
tolkningsrammer. Historierne skal have bred publikumsappel, hvorfor skandaler, kriminalitet, 
sport og populærkultur prioriteres højere end politik og samfundsspørgsmål (Allern 2001: 8). 
2) Kommercielle nyhedskriterier: 1) Desto flere ressourcer, i form af arbejdstid, medarbejdere og 
penge, det koster at dække en begivenhed, følge op eller afsløre en sag, desto mindre er chancen 
for, at den bliver en nyhed. 2) Desto dygtigere kilden er til at tilrettelægge en begivenhed 
journalistisk, hvor omkostningerne betales af kilden, desto større er chancen for, at den bliver en 
nyhed. 3)  Desto mere eksklusivt nyhedstilbudene fordeles mellem medierne, og desto flere 
solonyheder, journalisten kan få, desto større er chancen for, at de bliver nyheder. 4) Desto 
højere den redaktionelle strategi vægter sensation for at fange publikums opmærksomhed, desto 
større er chancen for, at underholdningskriterier vejer mere end relevans, saglighed og 
nøjagtighed (Allern 2001: 12). 
De tabloide nyhedskriterier udspringer i første omgang af et kommercielt funderet krav om at 
tilfredsstille og behage læserne. For som medieforskeren John H. McManus påpeger: Hvis køberne 
ikke er tilfredse med varen, køber de den ikke næste gang. Jeg vender tilbage til de tabloide 
nyhedskriterier nedenfor. De kommercielle nyhedskriterier derimod er vokset frem af andre 
afgørende faktorer, heriblandt mediekonkurrencen og begrænset redaktionelle ressourcer. Medierne 
konkurrerer indbyrdes om publikums opmærksomhed og om at bringe historier, som 
konkurrenterne ikke har. Derudover sætter de økonomiske omkostningsrammer grænser for den 
journalistiske udfoldelse. Allern hævder, at kapitaliseringen af medierne har medført, at journalister 
i stigende grad tvinges til at indse, at ejere og ledelse tænker mere i budgetkontrol og produktivitet 
end i journalistiske hæderspriser (Allern 2001: 11). Ifølge ham er det yderst sjældent, at nogen 
offentligt diskuterer, hvilke konsekvenser mediernes ejerforhold og finansiering har for det 
redaktionelle indhold – til trods for, at enhver redaktionschef ved, hvilke begrænsninger de giver. 
”Enhver redaksjonsleder vet av erfaring at nyhetsjournalistikk kan foregå på ulike kostnadsnivåer. 
Aller billigst er enkle nyhetssaker bygd på redigering av pressemeldinger, referater fra 
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pressekonferanser og annet stoff som er ’servert på fat’ fra kilden. Noe mer tidkrevende – og dyere 
– er det å lage en egen oppfølging på kjente nyhetssaker […] Hvis redaksjonen i stor grad baserer 
seg på egne nyhetsinitiativer, for eksempel gjennom å sjekke opp tips, følge opp egne 
reportasjeideer og lage grundige bakgrunnsartikler, vil utgiftene være høye” (Allern 2001: 11). 
Historier inspireret af pressemeddelelser og pressemøder samt lanceringsinterviews arrangeret af 
dygtige PR-medarbejdere, er således billige for medierne at producere, mens egne opdyrkede 
historier er tidskrævende og dyre. I en økonomisk presset situation, som den danske dagblade 
befinder sig i, er det altså ikke ubegribeligt, hvis redaktionerne føler sig presset til at vælge det 
billige alternativ. 
Allern skelner mellem medievirksomheder, hvis eksistensgrundlag er rent publicistisk, og 
børsnoterede medievirksomheder, hvis primære formål er at tjene penge hjem til de kommercielle 
ejere. ”I børsnoterte medier er det en overordnet målsetting at bedriftene skal gi maksimal 
fortjeneste på investert kapital. I slike nyhetsbedrifter er suksess på et bestemt publikumsmarked 
primært et middel til å betjene reklamemarkedet, sikre overskuddet og styrke bedriftens og 
konsernets stilling på finansmarkedet. Redaksjonelle kostnader vurderes med det samme for øyet. 
Dette kan influere sterkt på hvilke stoffområder og kildegrupper som prioriteres” (Allern 2001: 19). 
Allern erkender, at de kommercielle markedsmål nogen gange alligevel giver plads til 
kvalitetsjournalistik, fordi et godt journalistisk ry øger oplaget, og ressourcerne er derfor givet godt 
ud. I langt flere tilfælde resulterer ønsket om profit dog i fyringer af journalister og andre 
redaktionelle besparelser – besparelser, som Allern pointerer, efterlader meget lidt plads til 
undersøgende journalistik (Allern 2001: 19). 
McManus hævder ligeledes, med udgangspunkt i amerikanske medier, at medierne har udviklet sig 
til primært profitsøgende virksomheder, hvor journalistikken bevidst formes til at servicere et 
marked. McManus præsenterer dermed et relativt nyt fænomen i medieforskning. Han taler om 
fremvæksten af markedsdreven journalistik, hvor modtageren er kunde, nyhederne et produkt og 
cirkulationsområdet et marked (McManus 1994: 1 & 6). Markedsdreven journalistik – eller 
markedsjournalistik – defineres ud fra en teori om markedspladsen: ”A marketplace is where people 
come to buy and sell goods and services. Markets are said to increase everyone’s happiness because 
no one would engage in an exchange unless he or she valued what was gained more than what was 
given up” (McManus 1994: 4). Markedspladsen defineres yderligere ved hjælp af følgende seks 
faktorer: 
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1) Kvalitet og værdi defineres af konsumenterne. Salg afhænger af karakteristika, som 
konsumenterne værdsætter. Deres ønsker må derfor tilfredsstilles. 
2) Salg afhænger af efterspørgsel. Konsumenterne belønner producenter af de produkter, som 
konsumenterne værdsætter mest, ved at købe produkterne. Modsat straffer de andre producenter 
ved ikke at købe deres produkter. Således tvinges underlegne produkter af markedet. 
3) Hvis markedet ikke kan tilbyde, hvad konsumenterne ønsker, dukker nye produkter måske op. 
Producenter må derfor indordne sig efter konsumenternes ønsker, hvis de ikke vil erstattes af 
andre bedre tilpassede producenter. 
4) Konkurrencen om at møde konsumenternes krav, gør, at der er et konstant pres til at producere 
nye og bedre produkter til samme eller billigere priser. 
5) Producenter af de produkter, som konsumenter værdsætter mest, får del i samfundets ressourcer, 
fordi deres produkter sælger. 
6) Konsumenter kan frit vælge mellem alle produkter, der tilbydes på markedet (McManus 1994: 
4-5). 
McManus hævder, at ingen journalister bryder sig om at tale om nyheder som en vare afhængig af 
markedskræfter (McManus 1994: 59), men fra et markedsteoretisk synspunkt er fordelene ved 
markedsteorien unægtelig mange for de kommercielle medier. De forhandler nemlig på fire 
markeder på en gang; publikumsmarkedet, kildemarkedet, børsmarkedet og annoncemarkedet 
(McManus 1994: 5). Succes på det ene marked medfører som regel også succes på de andre 
markeder. Men fra et journalistisk synspunkt er der ikke mange fordele at spore. 
Markedsjournalistikken kritiseres af mediekritiker Ben Bagdikian for at samle et publikum - ikke 
for at informere det, men for at sælge det til annoncører (citeret i McManus 1994: 2). Det ene 
udelukker ikke nødvendigvis det andet, men det er sandt, at annonceindtægterne hos de fleste 
medievirksomheder langt overstiger indtægten fra oplagssalget. Og derfor er annoncemarkedet 
særdeles vigtigt for de fleste medievirksomheder, hvilket ifølge McManus påvirker det 
redaktionelle indhold. ”Having advertising rather than consumers as the primary source of income 
means that the way to increase profits is to produce a product that has a minimal threshold appeal to 
the maximum number of demographically desireable consumers (McManus 1994: 61). 
Lettilgængelige nyhedshistorier med bred publikumsappel er altså et middel til at tiltrække en 
tilstrækkelig mængde læsere, hvis opmærksomhed kan videresælges til annoncørerne. Den brede 
publikumsappel er netop et af de tabloide nyhedskriterier, hvilket demonstrerer det kausale forhold 
mellem det tabloide og det kommercielle. 
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Ifølge medieforskeren Colin Sparks er der en relation mellem tabloidjournalistikken og 
kommercialiseringen af medierne. Han har analyseret amerikanske medier, og selvom han advarer 
mod at sammenligne amerikanske mediesystemer med de europæiske, er der generelle tendenser og 
forhold i hans analyse, som også vedrører europæiske og skandinaviske medier. Han fremhæver 
følgende faktorer, der udgør kritikken af tabloidfænomenet i USA: De seriøse medier har skrottet 
den ansvarlige journalistik og taget de tabloide nyhedsværdier til sig. Årsagen er først og fremmest 
udviklingen af ny teknologi og mediernes desperate forsøg på at fastholde og udvide deres 
publikum i en intensiveret konkurrencesituation, hvilket har kastet dem i armene på 
tabloidjournalistikken. Dernæst er årsagen profitorienterede ejere og et kapitalistisk marked (Sparks 
& Tulloch 2000: 3-4). Ifølge Sparks forsvares tabloidjournalistikken ofte med en nedgang i 
mediemarkedet og et efterfølgende behov for at udvikle nye former for nyhedshistorier, der kan 
tiltrække publikum og dermed vende udviklingen. Han hævder, at tabloidjournalistikken i Europa 
anses for et middel til at nå folk, der ellers ikke ville interessere sig for nyhedsmedierne (Sparks & 
Tulloch 2000: 9). Tabloid hentyder oprindeligt til en specifik formatstørrelse, men begrebet har med 
tiden fået flere konnotationer, der går mere på indholdet af tabloidaviserne. Tabloid i forhold til 
broadsheet defineres som bestående af kortere artikler, flere, større og flottere visuelle illustrationer 
og en prioritering af bløde nyheder, features og klummer frem for hårde nyheder (Sparks & Tulloch 
2000: 7). Sparks definerer tabloid således: ”It devotes relatively little attention to politics, 
economics, and society and relatively much to diversions like sports, scandal, and popular 
entertainment; it devotes relatively much attention to the personal and private lives of people, both 
celebrities and ordinary people, and relatively little to political processes, economic developments, 
and social changes” (Sparks & Tulloch 2000: 10). Han tilføjer, at en tabloidisering af 
journalistikken forudsætter en proces, hvor et medies redaktionelle prioriteringer skifter fra nyheder 
og information til underholdning, og hvor ovenstående tabloide kriterier vinder mere og mere 
indflydelse på det redaktionelle indhold på bekostning af det seriøse stof (Sparks & Tulloch 2000: 
10-1). Tabloidisering ”implies that there is a process of change going on that is making formerly 
serious news media ’go tabloid’” (Sparks & Tulloch 2000: 17). Ifølge Hjarvad rummer Sparks’ 
definition ”for det første en indholdsmæssig forskydning, hvor bestemte typer stof systematisk 
nedprioriteres, og for det andet en særlig type vinkling af stoffet, hvor den umiddelbare, 
individuelle erfaring favoriseres” (Hjarvad 1999: 181). 
I Danmark har de to danske medieforskere Kirsten Sparre og Lars Kabel defineret tabloidisering 
således: ”En udvikling, hvor nyhedsbegrebet på et givet medie gradvis udvides til at dække hele 
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menneskelivet og ikke blot det samfundsrelevante. [Og] en udvidelse af det journalistiske syn på, 
hvad der er relevant information. I den tabloide journalistik bliver den umiddelbare individuelle 
erfaring til det vigtigste vidnesbyrd og tillægges den højeste værdi i konventioner for rapportering 
og diskussion i modsætning til for eksempel ekspertudtalelser, politiske holdninger eller statistiske 
undersøgelser. Endelig karakteriseres tabloidt stof ved ikke kun at være bærer af nye informationer, 
det tilfredsstiller også følelsesmæssige behov for pirring, nysgerrighed og tryghed” (Sparre & Kabel 
2001: 226). 
Ifølge Sparks er en uniform tabloidisering af amerikanske medier endnu ikke dokumenteret. Det er 
det imidlertid i Storbritannien, hvor mediekonkurrencen gradvis driver den seriøse presse mod det 
tabloide, og tabloidpressen selv bliver mere og mere tabloid i sit udtryk. Det er således i skærpede 
konkurrencesituationer, at tabloidjournalistikken trives bedst. ”There are periods, often marked by 
competitive struggles for particular kinds of audiences, which produce a greater emphasis on tabloid 
elements in media” (Sparks & Tulloch 2000: 21-23). I økonomiske kriser, som den B.T. og 
Berlingske Tidende befinder sig i, hvor medierne slås om publikums opmærksomhed og dermed et 
øget oplag og et øget annoncesalg, er risikoen for en tabloidisering af det redaktionelle indhold og 
visuelle præsentation altså størst. 
 
2.5 Opsummering – udtryk for kommercialisering og tabloidisering 
Den danske dagbladspresse har udviklet sig fra en partipolitisk, dannelsesorienteret, afsenderstyret 
presse i det 19. århundrede til en kommerciel, serviceorienteret, modtagerstyret presse i det 21. 
århundrede. Massemedierne er blevet monopoliseret, og ejerskabskoncentrationen og udviklingen 
af dagbladene til børsnoterede medievirksomheder har medvirket til, at gode salgstal er blevet 
avisernes eneste succeskriterium. En kombination af intensiveret konkurrence medierne imellem, og 
det faktum, at dagbladene har fået færre ressourcer, har endvidere medført, at nutidens journalister i 
deres arbejde hælder mere til såkaldte kommercielle og tabloide nyhedskriterier end til de 
traditionelle. Som nævnt i forrige kapitel, er en nedgang i kildebrugen og en stigning i mængden af 
forhåndsomtaler, populærkulturelle og serviceorienterede artikler samt en øget person- og 
produktfokusering tegn på kommercialisering. I nærværende kapitel fremgår det derudover, at 
kommercialiseringen også har skabt grobund for en tabloidisering af journalistikken. Den tabloide 
journalistik er vokset ud af et kommercielt funderet krav om at tiltrække og fastholde læserne i en 
skærpet konkurrencesituation. Fremvæksten af tabloidavisen og tabloidjournalistikken er således 
tæt forbundet med kommercialiseringen, og kommercialiseringen kan derfor betragtes som en form 
Kommerciel kultur i avisen                                                                                          Westergaard 33
for tabloidisering i sig selv. Ved tabloidisering forstås en udvikling, hvor et medie i stigende 
omfang prioriterer tabloidt stof frem for mere seriøst stof. 
I kulturjournalistikken kommer en tabloidisering til udtryk i en stadig større dækning af 
populærkulturelle emner, der appellerer til så mange læsere som muligt, på bekostning af det 
finkulturelle stof. Annoncørerne har fået endnu større betydning for dagbladenes økonomi, og 
annoncesalget afhænger i høj grad af, hvor mange læsere den pågældende avis kan tiltrække og 
fastholde. Populær og sensationel nyhedsdækning for den brede befolkning fylder stadig mere i 
avisen, som i højere grad end tidligere også bestræber sig på at dække læsernes behov for 
underholdning og forbrugervejledning. Sidstnævnte ses især i genrerne anmeldelse og 
forhåndsomtale. Den kommer endvidere til udtryk i flere korte artikler, flere og større illustrationer 
samt en prioritering af bløde nyheder, features og klummer frem for hårde nyheder. Historier om 
personer – kendte såvel som almindelige mennesker - får ligeledes mere plads i avisen end historier 
om bagvedliggende politiske, økonomiske og samfundsmæssige processer. Følgende kan herved ses 
som udtryk for en tabloidisering - og en slags kommercialisering - af kulturjournalistikken:  
1) Større dækning af populærkulturelle emner. 
2) Mere fokus på forbrugervejledning. 
3) Flere bløde nyheder, features og klummer og færre hårde nyheder. 
4) Mere fokus på personer – kendte og almindelige mennesker - i stedet for på processer. 
5) Flere og større illustrationer. 
6) Kortere artikler. 
I tillæg til det betyder kommercialiseringen, at historier med lave produktionsomkostninger, der er 
skrevet på baggrund af pressemeddelelser, pressemøder og lanceringsinterviews, oftere finder vej til 
spalterne end historier med høje produktionsomkostninger, som aviserne skal sætte flere penge og 
mere journalistisk arbejdskraft af til. Følgende kan også ses som udtryk for en kommercialisering: 
7) Flere billige historier, som f.eks. forhåndsomtaler, og færre dyre historier, som f.eks. 
opsøgende journalistik. 
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3.0 B.T. og Berlingske Tidende 
 
3.1 Berlingske Tidende – Tættere På Læserne 
Berlingske Tidende er Danmarks ældste avis og flagskibet i Det Berlingske Officin, der også tæller 
B.T., Weekendavisen, Urban og Århus Stiftstidende. Berlingske Tidende, der blev grundlagt af E. H. 
Berling i 1749, er en omnibus- og morgenavis med borgerlige værdier. Den udkommer i 
broadsheetformat i hele Danmark, selvom 70% af læserne bor i hovedstadsområdet. Oplagsmæssigt 
havde dagbladet sin storhedstid i 1960’erne. Siden da er det gået både op og ned. Oplaget var i 1963 
på 170.000 eksemplarer, og i første halvdel af 2003 var det på 142.500 i hverdagene. Dagbladets 
primære indtægt kommer fra annoncesalg, dernæst abonnementssalg, dernæst løssalg. Samlet set 
svarer annonceindtægterne til 60% af danske dagblades totalindtægt, og for Berlingske Tidendes 
vedkommende, har avisen i mange år været delvis finansieret af jobannoncer og boligrubrikker. 
Grundet de seneste års dårlige vækst i den danske samfundsøkonomi og et stadig større antal 
annoncer på internettet, er den indtægtskilde dog ikke længere nær så indbringende, som den har 
været (Søndergaard 2004). Det faldende oplag, udeblivende annonceindtægter, store investeringer i 
gratisavisen Urban og Det Berlingske Officins køb af Århus Stiftstidende i 2000 har alt sammen 
tæret på økonomien, og ved udgangen af 2000 stod Berlingske Tidende over for en eksistenskrise. 
På det tidspunkt - officielt i januar 2001 - blev bladhuset opkøbt af den norske multimediekoncern 
Orkla Media. Ifølge Haagerup var motivet ikke ”at gøre danskerne klogere, styrke demokratiet, det 
nordiske sammenhold eller noget andet fint. Målet var kort og godt 15 procents afkast af 
investeringen i de 33 procent af det danske hverdagsoplag, som Berlingske-koncernen kontrollerer” 
(Haagerup 2002: 135). 
Med opkøbet fulgte en fyringsrunde, hvor Berlingske Tidende i 2001 sagde farvel til ca. en sjettedel 
af avisens ansatte. Det følgende år gennemførte Det Berlingske Officin en spareplan på 80 mio. kr., 
men alligevel viste det års regnskab et rekordunderskud på 237 mio. kr., hvoraf Berlingske Tidende 
stod til regnskab for 100 mio. kr. Derefter gik ledelsen alvorligt til værks. Endnu en spareplan 
fulgte. Der skulle spares 20 mio. kr. i redaktionelle omkostninger og 25 mio. kr. i administrative 
omkostninger årligt. Avisen vinkede farvel til endnu en flok medarbejdere. Derudover blev en ny 
strategi lagt. Strategi defineres af Kotler, Armstrong, Saunders & Wong som ”a plan that describes 
how a firm will adapt to take advantage of opportunities in its constantly changing environment, 
thereby maintaining a strategic fit between the firm’s goals and capabilities and its changing market 
opportunities” (citeret i Kristensen 2003: 208). 
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Strategien blev kaldt Tættere På Læserne og blev søsat i slutningen af 2002. Omlægningen gjaldt 
både den redaktionelle prioritering, formidlingen af historierne og avisens fysiske udtryk. Niels 
Lunde, der i forvejen var en del af Berlingske Tidendes chefredaktion, blev forfremmet til ny 
ansvarshavende chefredaktør, og Anders Kronborg afløste Karsten Madsen som administrerende 
direktør. Per 1. januar 2005 tiltrådte Peter Lindegaard som ny administrerende direktør. Forud for 
implementeringen af den nye strategi, begyndte ledelsen i starten af 2003 et stort analysearbejde i 
samarbejde med eksterne konsulenter og Gallup. De foretog frafaldsanalyser og drivkraftsanalyser 
blandt abonnenterne, læserundersøgelser, fokusgruppeinterviews og Gallup-interviews. Formålet 
var at lære læserne bedre at kende (Søndergaard 2004). Analyserne har bl.a. resulteret i et 21-siders 
hæfte, som alle avisens medarbejdere fik udleveret i 2003. Heri præsenteres tre arketypiske 
målgrupper, som journalisterne forventes at skrive til. De er alle placeret i Minervas blå segment 
eller det moderne og moderne-individorienterede segmemt. De er mellem 30-60 år, bor i 
hovedstadsområdet, har høje indkomster og en travl hverdag. De prioriterer både karriere og 
familieliv, de er forandrings- og forbrugsorienterede samt handlings- og løsningsorienterede. De tre 
typer er som følgende: 
1) Henrik Hartvig-Hansen - 48-årig eksportdirektør, gift og far til to børn, bor i parcelhus og 
kører en Audi.  
2) Dorthe Grønborg - 40-årig analysechef i medicinalbranchen, fraskilt, mor til et barn, bor i 
parcelhus og læser bøger af forfatteren Jens Christian Grøndahl. 
3) Jacob Rybøl – 32-årig fuldmægtig i Dansk Arbejdsgiverforening, ingen børn, bor med 
kæreste i andelslejlighed og har en fortid i Livgarden (Bertelsen 2003, Søndergaard 2004 & 
”Tættere På Læserne”). 
”Vores mål er at lave en avis, der opleves som uundværlig blandt læserne – og som er tilpasset 
målgruppens behov og interesser,” står der i Berlingske Tidendes strategimateriale (”Tættere På 
Læserne”). Udover hæftet er plakater med de tre arketyper blevet hængt op i Berlingske Tidendes 
hus, så både redaktionelle, administrative og kommercielle medarbejdere konstant bliver mindet om 
de nye målgrupper. Ifølge den nye strategi skal der flere temaartikler og artikelserier i avisen. Målet 
er også at skabe et større overblik for læserne, bl.a. ved hjælp af en fast indholdsfortegnelse på side 
to med et kortfattet overblik over dagens vigtigste nyheder fra alle stofområder, flere sidehistorier 
og flere ”sagen kort”-bokse. Ledelsen indførte med strategien et såkaldt 3.30.3-princip, der betyder, 
at læserne i princippet skal være i stand til at læse avisen på enten tre minutter, 30 minutter eller tre 
timer alt efter, hvor meget tid de har den givne dag. En separat sportssektion i tabloidformat blev 
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indført om mandagen, men hovedvægten af det redaktionelle stof skal stadig lægges på nyheder, 
erhverv og kultur. Erhvervsstoffet blev styrket i et Business-tillæg i tabloidformat, og det faste 
Magasin-tillæg blev ændret til tabloidformat alle dage, for nær søndag, hvor det udkommer i 
broadsheet. Avisens udseende gennemgik altså også en total makeover, hvor den delvis gik over til 
tabloidformatet i stedet for det tidligere broadsheet, og skrifttypen ændredes også. Det gamle slogan 
”Ta’ ikke fejl af effekten” blev udskiftet med ”Ord der fører til noget”, og fem nye indsatsområder 
blev identificeret (Søndergaard 2004 & ”Tættere På Læserne”): 
1) Identifikation: Flere nærværende, personlige, positive og løsningsorienterede historier med 
fokus på hovedstaden. Færre mellemregninger, nyheder og anmeldelser. Mere oplysende, 
kreativ, reflekterende journalistik med brug af flere genrer. Klarere redaktionel prioritering, 
mere interaktion og bedre profilering af avisens journalister.    
2) Nytte: Avisen skal være til nytte for læseren, dvs. flere værktøjshistorier, som de kan bruge 
konkret, og mere sammenhæng mellem avisens historier over tid. 
3) Prioritering: Historier skal være tydeligt prioriteret. Avisen skal hjælpe læseren ved tydeligt 
at signalere, hvilke historier der er dagens vigtigste.  
4) Visuelt udtryk: Foruden 3.30.3-princippet og omstruktureringen af side 2, skal artiklerne 
generelt være kortere. 
5) Redaktionel markedsføring: Morgendagens artikler skal omtales og markedsføres i avisen og 
i andre medier, så læseren har noget at glæde sig til. 
På kulturområdet skal der ifølge strategien gøres plads til mere fordybelse og oplevelse. Tættere På 
Læserne lægger op til en bred definition af kulturstoffet, og stofområderne inden for kulturen 
tildeles bestemte ugedage. Således skal der om mandagen være fokus på rytmisk, tirsdagen klassisk, 
onsdagen scene, torsdagen kunst, design og arkitektur, fredagen film, og lørdagen er dedikeret til 
bøger. Lørdag blev udnævnt til ”den store kulturdag” med mindst 24 sider kulturstof, med særlig 
fokus på litteratur. Om søndagen skal der publiceres flere længere artikler, eftersom læserne har 
bedre tid til at fordybe sig i avisen (”Tættere På Læserne”).  
Det nye Berlingske Tidende er af forhenværende administrerende direktør Anders Kronborg blevet 
beskrevet som en mere borgerlig liberal avis, hvis læseres kerneværdier er ”frihed, ansvarlighed, 
interesse for familien, interesse for omgivelserne og internationalt udsyn” (citeret i Søndergaard 
2004). 
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Intentionen bag strategiomlægningen er i øvrigt ikke at tiltrække nye læsere, men i langt højere grad 
at beholde de læsere, avisen allerede har. 70% af avisens læsere bor i hovedstadsområdet, hvorfor 
det også er København og Nordsjælland, som Berlingske Tidende vil satse på i fremtiden. 
I et interview med Lixen i 2003 lægger chefredaktør Niels Lunde ikke skjul på, at Berlingske 
Tidendes nye redaktionelle linje har læserne – og kun læserne - for øje. Journalistikken skal være 
Tættere På Læserne i den forstand, at læserne skal kunne bruge den i deres hverdagsliv og daglige 
oplevelser. Journalisterne skal derfor finde løsninger på samfundets problemstillinger frem for at 
opsøge og skabe konflikter, og de skal inddrage læserne i avisens spalter. I interviewet kategoriserer 
Niels Lunde avisens nye redaktionelle linje som Civic Journalism, af andre også kaldet Public 
Journalism (Lyager 2003). Den type modtagerorienteret journalistik er ikke helt den samme som - 
men alligevel beslægtet med - servicejournalistikken. Begge handler om at dække nogle behov hos 
modtageren. I et andet interview med Journalisten siger Niels Lunde: 
”Det er os – og ikke læserne, der laver avisen. Men nu kender vi vores læsere bedre end 
nogensinde. Derfor kan vi blive dygtigere til at dække deres behov” (citeret i Bertelsen 2003). 
Berlingske Tidendes journalister skal således i fremtiden altid have læserne for øje både i 
udvælgelsen og præsentationen af deres historier. Artiklerne skal som en oplyst, god ven guide 
læserne gennem hverdagen ved at tilbyde dem løsninger og gode råd. ”Den kritiske journalistik er 
stadig vores hjerteblod, men vi vil lave en avis, der er optimistisk, en glad avis. Der er ingen tvivl 
om, at vores læsere – måske i kraft af deres livssyn – er trætte af journalister, der fokuserer meget 
på konflikter. Vores læsere vil have løsninger” (Niels Lunde citeret i Bertelsen 2003). Berlingske 
Tidendes stab består i dag af ca. 200 journalister og 300 øvrige medarbejdere. 
 
3.2 B.T. – Begavet Tabloid 
Idéen til B.T. kom fra en Berlingske Tidende-journalist ved navn Henry Hellesen i 1915. Inspireret 
af den ungarske tabloidavis Az Est, forelagde han ledelsen idéen om en avis i tabloidformat med 
populære og underholdende historier. De sprang på idéen og udsendte B.T. første gang den 31. 
august 1916. I begyndelsen udkom den kun i København, men i 1922 blev den landsdækkende. De 
første par år var oplaget på 20.000, hvorefter det i mellemkrigstiden steg til det dobbelte. Oplaget 
fortsatte sin vækst, og i 1958 var B.T. ifølge avisens egne tal Danmarks største avis med et oplag på 
141.000 (Have 2004: 4). På det tidspunkt havde Danmarks anden sensationsavis, Ekstra Bladet, 
endnu ikke konverteret til tabloidformatet. Det gjorde den først i 1960’erne, hvor begge avisers 
oplag, som tidligere nævnt, nærmest eksploderede. Oplaget fortsatte med at stige frem til tv-
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monopolets fald i 1988, hvorefter det er faldet drastisk. I dag ligger B.T.’s oplag og svinger omkring 
de 100.000, generelt lidt lavere end Ekstra Bladets. 
Modsat B.T. har Ekstra Bladet haft stor succes med at slå sit image fast på det danske avismarked. 
Uanset hvad danskerne måtte mene om avisens nyhedsdækning, har der aldrig været tvivl om 
Ekstra Bladets profil. Bladet markedsførte sig effektivt som klassens frække dreng, der aggressivt 
og uforbeholdent gik efter samfundets magtmisbrugere og snyltere. I de senere år har 
imagekampagner, som ”Tør, hvor andre tier”, ”Find dig i Ekstra Bladet, eller find dig i hvad som 
helst”, ”Forestil dig en verden uden Ekstra Bladet” og ”Velkommen på forsiden”, yderligere 
forstærket avisens brand som samfundets vagthund. B.T. derimod har været præget af en 
usædvanlig hyppig udskiftning i den redaktionelle ledelse og dermed også mange skift i avisens 
profil og redaktionelle linje. I avisens levetid har der ikke, så vidt det vides, hersket den samme 
redaktionelle linje i mere end ni år ad gangen (Have 2004: 3). B.T. har alle dage gerne villet være 
lidt pænere, end en sensationsavis traditionelt er, og i 1980’erne blev den af flere opfattet som 
”Ekstra Bladet minus 10%” (Have 2004: 3). Snobberiet opad er en del af problemet. Avisen har 
aldrig kunnet bestemme sig til, hvad den ville være. Den har villet være både fræk og pæn på 
samme tid, hvilket har resulteret i, at den ikke har været nogen af delene fuldt ud. ”Striden har i alle 
årene stået om B.T. skulle være et klassisk boulevardblad i parisisk tradition, en mere klassisk 
hårdtslående tabloid i angelsaksisk tradition eller en populær omnibusavis” (Have 2004: 3). 
Efter Orklas opkøb af Det Berlingske Officin i januar 2001, blev det besluttet, at B.T. skulle skifte 
strategi og brandes som Danmarks foretrukne familieavis. I juni 2003 var strategien dog endnu ikke 
blevet implementeret, oplaget dalede kontinuerligt, og den daværende chefredaktør, Kristian Lund, 
blev afskediget til fordel for den nuværende chefredaktør, Arne Ullum. Derudover blev Lars Bo 
Haber-Petersen ansat som administrerende direktør og sat i spidsen for avisens administrerende og 
kommercielle afdelinger. I en rapport, udarbejdet af B.T.’s projektleder Tanja Have, fremgår det 
tydeligt, at den nye strategi er lagt ud fra kommercielle interesser. B.T.’s ledelse har i samarbejde 
med eksterne konsulenter analyseret sig frem til, hvor der findes et potentielt marked for et nyt B.T., 
og hvordan de kan skabe et produkt, som både læsere og annoncører vil investere i. ”B.T. skal være 
Danmarks bedste markedsplads for de annoncører, som ønsker kontakt med målgruppen. Det skal 
blandt andet ske ved at skabe spændende universer for målgruppens primære interesseområder som 
f.eks.: biler, rejser, bolig, film, underholdning, sundhed og velvære,” står der i rapporten (Have 
2004: 24). Avisen har i mange år haft røde tal på bundlinjen, og der er ingen tvivl om, at 
strategiomlægningen er et forsøg på overlevelse på det danske avismarked. Den klare melding fra 
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de nye ejere i Norge er, at B.T. skal øge det nuværende oplag på under 100.000 til 120.000 om tre til 
fem år, og langsigtet skal avisen øge oplaget til 150.000. I 2004 skulle B.T. yderligere levere et 
resultat af primær drift (EBIT) på 5 mio. kr. (Have 2004: 13). Første skridt i den retning har været 
en spareplan på 35 mio. kr. og en omgående omlægning af B.T. som produkt og som virksomhed. 
Spareplanen inkluderede bl.a. en massiv fyringsrunde af omkring 40 medarbejdere i efteråret 2003. 
Der er nu omkring 140 redaktionelle medarbejdere tilbage på avisen. Men til trods for, at der nu er 
færre redaktionelle medarbejdere til at fylde siderne i B.T., stiller ledelsen større krav til 
journalisterne om kvalitet og kvantitet end tidligere. Ledelsen indførte i slutningen af 2004 et 
tællesystem, hvor den hver måned opgør, hvor mange linjer hver enkelt journalist har skrevet i 
avisen. Opgørelserne, der er forbeholdt ledelsen, har skabt røre blandt journalisterne, der stadig har 
massefyringerne friske i hukommelsen. De er af den opfattelse, at journalistisk kvalitet ikke kan 
måles kvantitativt, da undersøgende journalistik tager længere tid at producere end en historie, der 
er kopieret fra et andet medie. Tællesystemet er således et bevis på, hvordan kommercialiseringen - 
og frygten for at blive fyret - presser B.T.’s journalister til at tænke i kvantitet frem for kvalitet. 
I 2002, da han stadig var chefredaktør på B.T., skrev Kristian Lund: ”Danske medier er udsat for et 
uhørt økonomisk pres netop nu, og jeg mener, at nogle af de nye spilleregler, som er under skabelse 
i denne krise, er farlige for pressens ærlighed. Medierne er ganske enkelt på vej til at handle deres 
prioriteringer, og derfor selve deres sjæl, bort. Presset bliver åbenbart større for hvert år, der går. 
Intet tyder på, at det vil stoppe. Og mærkeligt nok er der ingen, der for alvor hæfter sig ved den nye 
kommercielle mekaniks indflydelse på pressens arbejdsmetoder” (Lund, K. 2002: 142).  
Omlægningen af B.T. har kørt i to spor. Ledelsen har foretaget ændringer internt i virksomheden og 
eksternt i forsøget på at skabe en avis med en klar profil i læsernes øjne. Internt har de forsøgt at 
skabe en mere synlig ledelse og give medarbejderne en bedre forståelse og større ansvarsfølelse for 
avisen som produkt. B.T.’s profil og redaktionelle linje har nemlig ikke kun været uklar for læserne, 
men også for avisens egne medarbejdere. Eksternt har B.T. siden juli 2004 kørt imagekampagner på 
tv, hvor avisen markedsføres som en familieavis, der ifølge sloganet er ”Godt selskab” for alle. 
Overskriften på B.T.’s nye redaktionelle linje er Begavet Tabloid. Implementeringen af den blev for 
alvor sat i gang i maj 2004, hvor alle redaktionelle medarbejdere blev informeret via møder og 
skriftligt materiale. Begavet Tabloid er ifølge det materiale en avis, der er relevant og troværdig på 
en skarp og underholdende måde. To størrelser, der historisk set har været temmelig uforenelige. 
”Det danske avismarked har hidtil grundlæggende opereret med to typer landsdækkende dagblade: 
Omnibusaviserne, som typisk kaldes morgenaviserne, og tabloidaviserne, som typisk kaldes 
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formiddagsaviserne. B.T. går den tredje vej ved at give omnibusavisernes samlede og troværdige 
nyhedsbillede samtidig med, at læseren får tabloidavisens underholdende og skarpe formulering. 
Dermed bliver B.T. et unikt produkt på markedet” (Have 2004: 7). 
Den nye redaktionelle linje og tilstræbte profil som moderne omnibusavis blev yderligere forstærket 
den 14. marts 2005, da B.T. udkom i nyt layout. I avisens leder skriver chefredaktør Arne Ullum: 
”Alt i alt markerer det nye B.T., at Danmark har fået en helt ny slags avis. Vi kalder den for en 
Begavet Tabloid. Den er til de mange danskere, som har fundet den gammeldags tabloidavis uetisk 
og utroværdig, men samtidig har anset den traditionelle morgenavis for at være for tung og meget 
lidt underholdende” (Ullum 2005). 
Den nye redaktionelle linje er lagt ud fra læsernes ønsker, eftersom de som konsumenter af B.T. er 
medbestemmende til avisens økonomiske knald eller fald. Inden og løbende med implementeringen 
af den nye strategi, har B.T. fået foretaget store læserundersøgelser, ud fra hvilke strategien er lagt 
og justeret. Avisens journalister opfordres til fortsat at bruge deres journalistiske dømmekraft i 
valget og formidlingen af historierne, men de må ikke gå i direkte konfrontation med læsernes 
præferencer ( ”Begavet Tabloid – B.T.’s redaktionelle linje” 2004: 4). Læserundersøgelserne har 
identificeret fem typer B.T.-læsere: 
1) Vagthunden, der søger retfærdighed og forventer, at avisen holder magtudøverne i ørerne. 
2) Sportsfanatikeren, der har en altoverskyggende interesse for sportens verden. 
3) Handlingens kvinde, der aktivt bruger avisens gode råd og handlingsanvisninger. 
4) Cand. Metropolis, der bruger B.T. som et underholdende modstykke til morgenaviserne. 
5) Lystlæseren, der går efter den mest sensationelle forside. 
De fem typer er her opstillet i prioriteret rækkefølge, dvs. at Vagthunden er vigtigst for B.T., fordi 
der er flest læsere i denne kategori. Generelt henvender B.T. sig til familiemennesket mellem 25 og 
50 år, der har en årlig husstandsindkomst på min. 350.000 kr. og i de fleste tilfælde også 
hjemmeboende børn (Have 2004: 25). På et mere konkret plan går B.T. nu strategisk efter de tre 
første målgrupper. 
B.T. prioriterer nyhedsdækningen højest, og med den redaktionelle omlægning ønsker avisen at 
profilere sig som Danmarks førende nyhedsavis, hvori hele familien kan få dækket deres 
nyhedsbehov. Avisen har på nuværende tidspunkt en sammenlagt nyheds- og samfundsredaktion, 
hvorunder også politik, erhverv, forbrug, de kongelige og kriminalstof hører under. Derudover 
findes der en sports-, familie- og livsstils- og kulturredaktion. I kraft af den nye strategi er der 
produceret konkrete redaktionelle retningslinjer for alle stofområder. Kulturstoffet har alle dage 
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været at finde i B.T., men det har været spredt ud over hele avisen. I 1998 blev kulturstoffet 
imidlertid samlet på fire sider under navnet Zoom. Antallet af sider er siden steget, og med 
omlægningen af B.T. fik kulturstoffet den 14. marts 2005 sin egen sektion, der fylder 12 sider og 
kan tages ud af avisen. Sektionen har fået navnet Underholdning. I avisens leder den 14. marts 
2005, skriver chefredaktør Arne Ullum bemærkelsesværdigt følgende: ”Vores anden sektion hedder 
Underholdning og ikke kultur, fordi næsten alle danskere interesserer sig mere for tv og 
Hollywood-film end for eksperimenterende undergrundsteater. B.T. vil dermed som den eneste avis 
i Danmark satse på at bruge plads på den kultur, som læserne rent faktisk bruger” (Ullum 2005). 
Ifølge B.T.’s nye redaktionelle retningslinjer skal avisen fokusere på de brede kulturfænomener, 
som interesserer den brede danske befolkning, som f.eks. tv, underholdning, film, populærmusik og 
de almeninteressante teaterforestillinger. ”I og med at den populære kultur interesserer alle tre 
segmenter, […] er det særligt vigtigt, at vi i præsentationen af kulturen har en formidling, som i 
særlig grad retter sig mod den forudsætningsløse læser. Hvis B.T. undtagelsesvis beskæftiger sig 
med smalle kulturfænomener som f.eks. opera, ballet og smalle musikgenrer, sker det derfor også 
altid i en form, der ikke forudsætter, at læserne rent faktisk har kendskab til disse områder” (Have 
2004: 21). I kulturdækningen forekommer der også mange kendte mennesker. Når det gælder 
dækningen af dem, har B.T. en helt klar holdning: ”B.T. dækker de kendte og deres liv, men det er 
afgørende, at læserne ikke opfatter det som snagen. Dette sikres ved, at B.T. normalt kun omtaler de 
kendtes privatliv, når de selv medvirker i artiklen. For udenlandske kendte accepterer vores læsere 
af logiske grunde, at vi referer til andre medier” (Have 2004: 20). I omgangen med kendte 
mennesker bringer avisen heller aldrig paparazzi-billeder eller skriver om kendtes skilsmisser eller 
nye forhold, uden at en af de involverede parter har bekræftet det. Den form for journalistik, der 
drives på B.T., og den form for journalistik den nye redaktionelle linje lægger op til, kan i høj grad 
betegnes som servicejournalistik (jf. Eide & Knight 1999). 
 
3.3 Konkurrencevilkår 
B.T. og Berlingske Tidende befinder sig i en skærpet konkurrencesituation. Der er i dag 37 dagblade 
på markedet og et mindre antal ugeaviser (Have 2004: 10). På avismarkedet identificerer B.T. selv 
Ekstra Bladet, gratisaviserne Urban og MetroXpress samt morgenaviserne Jyllands-Posten og 
Berlingske Tidende som de største konkurrenter, i og med, at det er de dagblade, B.T. møder ”på 
vejen fra den nuværende placering ’nede i markedet’ og til den fremtidige placering længere oppe” 
(Have 2004: 10). B.T. vil gerne distancere sig fra Ekstra Bladet. Derfor er avisen ikke en 
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umiddelbar konkurrent, fordi det er nogle helt andre læsere længere oppe i markedet, B.T. vil have 
fat i. Alligevel er Ekstra Bladet en konkurrent, i den forstand, at der måske ikke er plads til to 
tabloidaviser på det danske avismarked (Have 2004: 7). Morgenaviserne Jyllands-Posten og 
Berlingske Tidende befinder sig begge i den del af markedet, som B.T. ønsker at nærme sig. Begge 
aviser må anses for konkurrenter til B.T., når det kommer til at producere begavet journalistik, i 
form af relevante og troværdige historier. Jyllands-Posten står som liberalt dagblad stærkt i 
Vestdanmark, og Berlingske Tidende står som borgerligt dagblad stærkt i Østdanmark (Have 2004: 
11-12). Gratisaviserne Urban og MetroXpress befinder sig i midten af markedet. De har på 
nuværende tidspunkt omkring 500.000 læsere, hvoraf mange skal findes i den yngre del af 
befolkningen. Den største trussel er naturligvis, at aviserne er gratis. ”En avis til 11,50 kr. [B.T.] kan 
få ganske svært ved at klare sig i konkurrence med aviser, der har den meget fordelagtige pris 0 kr. I 
første omgang er problemet da også, at gratisaviserne kan udgøre en trussel mod B.T.’s læsere og 
annoncører” (Have 2004: 13). Når det er pointeret, er der flere, der hævder, at gratisaviserne 
alligevel har en positiv effekt på markedets andre dagblade. Det er muligt, at gratisaviserne, i og 
med, at de tiltrækker danskere, der ellers aldrig ville have åbnet en avis, skaber potentielle kunder 
for de andre dagblade (Have 2004: 13 & Jensen 2005: 1). 
Berlingske Tidendes oplagte konkurrenter på avismarkedet er naturligvis de to andre morgenaviser 
Jyllands-Posten og Politiken. Begge henvender sig dog til en noget anden politisk orienteret 
samfundsgruppe, end Berlingske Tidende som borgerlig avis gør. Geografisk henvender Jyllands-
Posten sig også, som nævnt tidligere, til en anden målgruppe. 
Avisen som medietype møder desuden modstand, i form af ændrede normer for avislæsning. Færre 
og færre danskere læser avis, og endnu færre danskere køber avis. På godt 50 år er 
husstandsdækningen, dvs. antal solgte aviser fordelt på husstande, faldet fra 128% til 62% i 1997 
(Poulsen 1998: 13). For Berlingske Tidendes vedkommende – og sikkert for alle danske dagblade – 
er det da også læsernes begrænsede tid, der er den værste konkurrent. Som chefredaktør Niels 
Lunde udtrykker det: ”Berlingske Tidendes største konkurrent er hverken Jyllands-Posten eller 
Politiken. Det er læsernes travlhed” (Bertelsen 2003). En undersøgelse af Berlingske Tidendes 
læsere viser, at den gennemsnitlige læser bruger 21 minutter om dagen på at læse en avis, der reelt 
ville tage fire timer og 58 minutter at læse fra start til slut (Bertelsen 2003). Dertil kommer et 
forandret informationssamfund, hvor et stadig større antal elektroniske medier, som tv, radio, 
internet og telekommunikation, tilbyder lynhurtig og selektiv opdatering om dagens nyheder – en 
opdatering, der på trods af licens og brugerbetaling af mange bliver opfattet som gratis. Den danske 
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befolkning er også blevet mere vidende og mere skeptisk over for mediernes troværdighed. Den 
tager lange uddannelser og stiller derfor også større kvalitetskrav til medierne (Kramhøft 2000: 19).  
 
3.4 Opsummering – en redaktionel strategi 
Efter norske Orkla Medias opkøb af Det Berlingske Officin i 2001, har både B.T. og Berlingske 
Tidende introduceret deres redaktionelle medarbejdere til en ny redaktionel strategi, der på længere 
sigt skal sikre de to dagblades overlevelse på et kommercielt mediemarked. 
Ifølge den nye redaktionelle strategi skal B.T.’s kulturdækning i store træk: 
1) Være begavet journalistik, der i sit udtryk er tabloid og underholdende og henvender sig til 
hele familien. 
2) Dække de brede, populære kulturfænomener, som underholdning, kendte, populærmusik, tv, 
film og populærteater. 
3) Undgå at dække smalle kulturfænomener, som opera, ballet, undergrundsteater og 
eksperimenterende, smalle musikgenrer. 
Ifølge den nye redaktionelle strategi skal Berlingske Tidendes kulturdækning i store træk: 
1) Producere færre nyheder og anmeldelser og flere forskellige genrer. 
2) Producere kortere artikler, undtagen om søndagen. 
3) Producere flere personlige historier. 
4) Dække en bred vifte af kulturfænomener, dog med særlig fokus på litteratur. 
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4.0 Teori og metode 
 
4.1 Metodologiske overvejelser 
Det metodiske grundlag for analysen i nærværende afhandling er en kvantitativ indholdsanalyse, 
med enkelte kvalitative træk, af kulturstoffet i løssalgsavisen B.T. og abonnementsavisen Berlingske 
Tidende. Jeg har valgt denne metode, fordi den tilbyder et systematisk overblik over det indsamlede 
materiale. Eftersom formålet med undersøgelsen i første omgang er at dokumentere og kortlægge de 
to avisers kulturdækning, er denne metode særdeles velegnet. Indholdsanalyse som videnskabelig 
metode blev i 1952 defineret af Bernard Berelson: ”Content analysis is a research technique for the 
objective, systematic, and quantitative description of the manifest content of communication” 
(Berelson citeret i Hansen m.fl. 1998: 94). Senere forskere har protesteret imod objektivitetskravet 
og hævdet, at objektivitet i indholdsanalyse, såvel som i hvilken som helst anden videnskabelig 
metode, er et umuligt ideal. Ifølge Hansen m.fl. kan kvantitativ indholdsanalyse aldrig være 
objektiv, eftersom der i udvælgelsesprocessen og i udformningen af kodningskategorierne foretages 
subjektive valg. Senere definitioner har derfor også udeladt ordet objektivitet (Hansen m.fl. 1998: 
95). Kvantitativ indholdsanalyse er altså en metode, der systematisk beskriver det udvalgte 
materiale. Det er vigtigt at hæfte sig ved ordet beskriver, eftersom det er metodens eneste egenskab. 
Indholdsanalyse kan beskrive, men aldrig forklare. Formålet med metoden er udelukkende at 
identificere og tælle forekomsten af de definerede karakteristika i kodeskemaet. Metoden kan 
således fortælle om hyppigheden og eksistensen af visse karakteristika i forhold til andre, men ikke, 
hvad der ligger til grund for dem, eller hvad deres eksistens betyder. Derfor er det altafgørende, at 
indholdsanalysen som metode suppleres af en teoretisk fortolkningsramme. Det gælder både i 
definitionen af kodningskategorierne og i den efterfølgende fortolkning af analysens resultater 
(Hansen m.fl. 1998: 96). I denne undersøgelse suppleres indholdsanalysen derfor af en sådan 
fortolkningsramme, med afsæt i teorien om udviklingen af en kommerciel, underholdnings- og 
lanceringspræget kulturjournalistik. Her benytter jeg mig i særdeleshed af andre forskeres analyser 
af kulturstoffet. 
Ifølge Hansen m.fl. er der seks faser i indholdsanalyseprocessen (Hansen m.fl. 1998: 98-9). Første 
trin er at definere problemet, der ligger til grund for analysen. Andet trin er udvælgelsen af medier 
og udgaver. På tredje trin formuleres kodningskategorierne i en kodebog med udførlige 
retningslinjer til, hvordan kodningen skal foregår. Kategorierne skal være teoretisk funderet og kun 
de kategorier, der forventes at kunne bidrage til besvarelsen af problemformuleringen, skal 
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inkluderes. ”The text characteristics which are singled out for analysis should relate directly to the 
overall research questions or hypotheses which prompted the choice of content analysis in the first 
place” (Hansen m.fl. 1998: 106). På trin fire udformes et kodeskema, der gør det praktisk muligt at 
foretage kodningen af hver enkelt artikel. På trin fem foretages en pilotundersøgelse, der skal gøre 
det muligt at finjustere kategorierne, inden selve indholdsanalysen påbegyndes. På trin seks, når 
indholdsanalysen er udført, sættes resultaterne i et matematisk system, så det er muligt ved hjælp af 
relevant teori at foretage en fortolkning af det udarbejdede analysemateriale. I nærværende 
afhandling vil jeg følge ovenstående procedure, med undtagelse af pilotundersøgelsen. Jeg har på 
forhånd studeret kulturartiklerne overfladisk, hvorefter jeg har vurderet, at kodningskategorierne 
passer til materialet. Desuden har jeg jævnført mine kodningskategorier med andre forskeres 
erfaringer med kvantitative indholdsanalyser af kulturstoffet. 
 
4.2 Nyhedsugen 
I indholdsanalysen af B.T. og Berlingske Tidendes kulturdækning har jeg valgt at analysere alle 
kulturartikler i de to aviser i uge 46, nyhedsugen, i 1994 og 2004 - for derefter at sammenligne 
resultaterne. Totalt drejer det sig om 610 artikler. Aviserne fra 2004 har været lette at fremskaffe, 
hvorimod aviserne fra 1994 er kopieret fra mikrofilm på Det Kongelige Bibliotek i København. Jeg 
forventer, at jeg ud fra materialet fra indholdsanalysen vil være i stand til at beskrive en formodet 
udvikling i kulturdækningen i de to aviser. Jeg forventer ydermere ved hjælp af litteratur på området 
at kunne analysere mig frem til, hvorvidt og hvorledes den formodede udvikling kan siges at være 
påvirket af kommercialiseringen på avismarkedet - såfremt der overhovedet er en kommerciel 
påvirkning at spore. Uge 46 i 1994 starter mandag den 14. november og slutter søndag den 20. 
november. Uge 46 i 2004 starter mandag den 8. november og slutter søndag den 14. november. Uge 
46 er ifølge medieforsker Anker Brink Lund velegnet til indholdsanalyse, fordi der er tale om en 
”helt almindelig nyhedsuge” (Lund, A. 2000: 32). Hansen m.fl. foreslår, at der vælges en tilfældig 
startdato, og derefter udtages f.eks. hver 13. udgave af avisen i en afgrænset periode (Hansen m.fl. 
1998: 103-4). Andre medieforskere har i forbindelse med historiske komparative indholdsanalyser 
af kulturdækningen dog valgt at sammenligne en uge i det ene år med en anden uge i det andet år 
(Larsen & Knapskog 2004: 24). Og nogle har valgt selv at konstruere en uge, hvor alle ugedagene 
fra mandag til søndag er repræsenteret, men hvor ugedagene er tilfældigt udtrukket fra hele året 
(Lund, C. 2000: 22). Det har de gjort, for at analysematerialet skulle blive så nøjagtigt som muligt, 
og for at ingen af stofområderne skulle favoriseres pga. sæsonfordele. Medieforskeren Cecilie 
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Wright Lund nævner som eksempel, at en indholdsanalyse foretaget i efteråret, hvor der er 
højsæson for bøger, sandsynligvis vil favorisere dækningen af litteratur (Lund, C. 2000: 23). 
Eftersom min indsamlede empiri stammer fra en efterårsuge, vil jeg derfor tage højde for det i 
analysen og konklusionen. 
 
4.3 Udvælgelse og forbehold 
En historisk komparativ indholdsanalyse af kulturdækningen i B.T. og Berlingske Tidende rejser en 
lang række spørgsmål om udvælgelsesmetode, fortolkning og kategorisering. I udvælgelsen ville 
det letteste være at anvende avisernes egne inddelinger af kulturstoffet. Dette ville fungerer 
nogenlunde i behandlingen af de to avisers kulturdækning i 2004, eftersom begge aviser har 
navngivne kultursektioner. Meget af kulturstoffet i andre dele af avisen ville dog med den metode 
automatisk sorteres fra, hvilket ville resultere i et mangelfuldt billede af de to avisers 
kulturdækning. Men derudover er metoden fuldstændig uegnet i behandlingen af kulturdækningen i 
1994, eftersom især B.T.’s kulturdækning på daværende tidspunkt er spredt ud over hele avisen, og 
kun dele af det er klassificeret som tilhørende kultur. Dette besværliggør udvælgelsesprocessen og 
stiller krav til min fortolkning i udvælgelsen af, hvad der skal medregnes som kulturstof, og hvad 
der ikke skal. 
Kulturstoffet i B.T. i 1994 er, som nævnt, placeret overalt i avisen – lige fra de forreste til de 
bagerste sider. Kulturstoffet er også at finde i avisens faste søndagstillæg Journalen og TV-Guide. 
Enkelte sider i den daglige udgave har fået klassifikationen Kultur, og af og til er der en side med 
klassifikationen Scene eller Rock. Artiklerne på de klassificerede sider tæller primært anmeldelser, 
dernæst debatindlæg og interviews. Kulturstoffet i B.T. anno 2004 er mere eller mindre samlet på 
faste kultursider bagerst i avisen under klassifikationen Zoom indledt af teksten film. musik. teater. 
bøger. tv. kunst. Om søndagen bruges klassifikationen Zoom ikke, men kulturstoffet ligger stadig 
for det meste bagerst i avisen. Kulturstoffet - mest noter og kendissladder - er også at finde længere 
fremme i avisen, på tv-siderne, i tillæggene og på avisens bagside. Hårde nyheder fra kulturlivet, 
bl.a. om kulturpolitik, er ofte rykket frem i avisen. Kulturstoffet er ydermere placeret i det faste 
søndagstillæg Kun for Kvinder og i det Eminem-specialtillæg, der fulgte med avisen fredag den 12. 
november 2004. Endelig er kulturstoffet at finde på de faste torsdagssider Zoom ud indledt af 
teksten din guide til gode kulturoplevelser.  
I Berlingske Tidende er kulturstoffet i 1994 generelt samlet. Stort set alle artikler er placeret i det 
daglige tillæg Kulturmagasinet, undtagen om søndagen, hvor Kulturmagasinet er udskiftet med 
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søndagstillæggene Fri Søndag og Magasinet. På denne ugedag er kulturstoffet at finde i begge 
tillæg plus forrest i avisen. I 2004 er kulturstoffet primært placeret i Berlingske Tidendes daglige 
tillæg Magasin, hvor der mandag til fredag bruges klassifikationen Kultur på tillæggets kultursider. 
Om fredagen er kulturstoffet også at finde i tillægget Guide. I weekenden skifter Magasin navn til 
Magasin Lørdag og Magasin Søndag, hvor kulturstoffet må dele med eller vige pladsen for andet 
stof. Til gengæld er meget af søndagens kulturstof spredt ud i søndagstillægget M/S. Af og til 
slipper kulturstoffet ydermere ind i avisens første sektion og i det daglige erhvervstillæg Business. I 
sidstnævnte tilfælde er der primært tale om artikler om kulturøkonomi.  
Kulturstoffet i B.T. og Berlingske Tidende befinder sig, som beskrevet, både i og uden for de sider 
og sektioner, som aviserne selv klassificerer som kultursider. Den norske medieforsker Leif Ove 
Larsen stod over for en lignende udfordring, da han i 2001 undersøgte kulturdækningen i norske 
Dagbladet. Derfor har jeg ladet mig inspirere af hans udvælgelsesmetode. Han har i første omgang 
registreret alle avisens artikler, der har kultur og medier som tema for derefter at vurdere dem efter 
genre og stofområde/emne (Larsen & Knapskog 2004: 27). Det betyder unægteligt, at de artikler, 
som jeg i min undersøgelse har talt med som tilhørende kulturstoffet, måske ikke er de samme 
artikler, som aviserne selv definerer som kulturstof. Ligeledes vil jeg frasortere artikler, som f.eks. 
vin og mad- anmeldelser samt navnestof i forbindelse med fødselsdag og jubilæum, selvom de er 
placeret på avisernes kultursider. En nærmere definition af kulturjournalistikken følger i næste 
afsnit. 
I kodningen af kulturartiklerne vil der uden tvivl opstå situationer, hvor en artikel falder ind under 
mere end en af de opstillede kodningsmuligheder. Dvs. artiklen vil kunne kodes flere gange i 
samme kategori, fordi den typisk berører flere forskellige stofområder/emner, eller fordi den er en 
kombination af flere genrer, som f.eks. interview og reportage. I sådanne dilemmaer vil jeg afstå fra 
at foretage en dobbeltkodning og i stedet kun kode artiklen en gang i hver kategori. Det agter jeg at 
gøre ud fra en personlig vurdering af, hvad teksten falder mest ind under – den, der f.eks. er den 
mest fremtrædende genre eller det mest dominerende stofområde. Jeg er bevidst om, at en 
kvantitativ indholdsanalyse på ingen måde er objektiv, og at denne kodningsmetode er den mest 
subjektive form for kodning, i og med, at jeg benytter min egen fortolkning i særlig høj grad. Jeg 
har valgt denne metode, fordi jeg vurderer, at det vil give et mere anskueligt og anvendeligt resultat 
i sidste ende. 
Kodningsenheden i undersøgelsen er en artikel, uanset omfang. Ifølge medieforsker Cecilie Wright 
Lund ”er artikkelbegrepet ikke helt entydig, fordi enkelte nyhetssaker eller reportasjer kan være 
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brutt opp. F.eks. kan det være både kritikk, intervju og reportasjer fra en konsert med kjent artist 
o.a. Slike sammensatte nyhetssaker/reportasjer er kodet som en enhet, når det går tydelig fram at én 
av artiklene er hovedsak, og at de andre er undersaker. Hvis en av de andre sakene/artiklene er en 
anmeldelse, er den imidlertid kodet som egen artikkel” (Lund, C. 2000: 23). I min kodning vil en 
fremtrædende hovedartikel med dertilhørende underartikler med udgangspunkt i samme begivenhed 
- medmindre der er tale om en anmeldelse – derfor blive kodet som en artikel. 
Analysen og den konklusion, den afstedkommer, vil ydermere kun være i stand til at sige noget om 
den konkrete kulturdækning i B.T. og Berlingske Tidende i den pågældende periode. Den er således 
ikke repræsentativ for andre danske dagblade på markedet, men må alligevel formodes at pege i 
retning af tendentielle ændringer i danske dagblades kulturdækning. 
 
4.4 Kodebog og kodeskema 
I konstruktionen af et kodeskema til brug i indholdsanalysen af B.T. og Berlingske Tidendes 
kulturdækning, er det strengt nødvendigt at svare på spørgsmålet: hvad er kulturjournalistik? De 
fleste definerer kulturjournalistikken ved hjælp af stofområder/emner og journalistiske genrer, der 
er særlig karakteristiske for denne type journalistik. Disse stofområder og genrer vil blive 
gennemgået nedenfor i hver deres kodningskategori. Bech-Karlsen går imidlertid lidt længere og 
definerer i tillæg kulturjournalistikken ved hjælp af en særegen tilnærmelsesmåde – en 
arbejdsmetode, som kulturjournalister benytter i omgangen med kulturstoffet (Bech-Karlsen 1991: 
64). Han definerer den tilnærmelsesmåde som liggende tæt op ad featuremetoden og –tankegangen 
samt reportagens metodiske tilnærmelse til stoffet. Han beskriver den som en slags journalistisk 
opdagelsesfærd: ”Den er aktivt oppsøkende, ofte deltakende, den bygger på egen observasjon og 
tolkning, den er kort og godt tilstedeværende” (Bech-Karlsen 1991: 71). Denne tilnærmelsesmåde 
kræver først og fremmest, at kulturjournalisten besidder en viden om de kulturfænomener, han eller 
hun beskæftiger sig med. Dernæst kræver det, at kulturjournalisten har en holdning og en vilje til at 
skaffe sig et forhold til samme kulturfænomener. Den kulturjournalistiske tilnærmelsesmåde 
handler ifølge Bech-Karlsen om at se og opsøge detaljerne, det anderledes og det kulturelle aspekt, 
ikke alene inden for kulturens egen sektor, men i alle samfundssammenhæng (Bech-Karlsen 1991: 
70-1). Kristensen er inde på en lignende definition af kulturjournalistikken. Ifølge hende er det tæt 
ved en faglig nødvendighed, at kulturjournalisten både kan holde en kritisk distance til stoffet og 
vise indlevelsesevne og affektion for kulturen, som han eller hun beskæftiger sig med (Kristensen 
2003: 291). Hun hævder, at den kulturjournalistiske formidling kendetegnes ved en mere kreativ og 
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personlig tilnærmelsesmetode, end den man finder på andre stofområder. ”Denne kreative og 
personlige tilgang til nyhedsemnerne og formidlingen bidrager til kulturjournalistikkens særegne 
karakter og placering i nyhedsbilledet og dermed også til feltets særegne formidlingsfunktion og 
rolle” (Kristensen 2003: 292). 
I følgende kodebog vil jeg gennemgå kategorierne i mit kodeskema. 
 
Kategori 1: Forside 
Forsiden på en avis fortæller noget om avisens holdning til og prioritering af stofområder og type 
historier. Historier, som avisen prioriterer højest, lander på forsiden – hvis ikke som avisens 
hovedhistorie, så i hvert fald med en forsidehenvisning. Hvorvidt og hvor ofte kulturartikler 
kommer på forsiden, siger altså noget om, hvor vigtigt avisen anser kulturstoffet for at være i 
forhold til avisens andre stofområder. Ydermere kan en analyse af, hvilke kulturartikler der kommer 
på forsiden, kortlægge avisens prioritering af kulturjournalistikkens interne stofområder, hvor tit 
kommer f.eks. en kulturpolitisk historie på forsiden i forhold til en anmeldelse eller et 
forhåndsinterview? Kodningsmulighederne i denne kategori er derfor: 
1) Forside: Artiklen er avisens hovedhistorie, dvs. den er slået størst op på avisens forside. 
2) Forsidehenvisning: Artiklen er nævnt på forsiden med en henvisning, men den er ikke 
avisens hovedhistorie. 
3) Ikke på forside. 
 
Kategori 2: Stofområde 
I kulturjournalistikken har der siden 1980’erne foregået en sammenlægning af kultur og 
underholdning. Skellet mellem finkultur, folkekultur og massekultur hæves gradvist, og 
kulturbegrebet udvider sig til at omfatte nye populære stofområder. Ifølge Bech-Karlsen omfatter 
moderne kulturjournalistik både kunst, kultur og underholdning (Bech-Karlsen 1991: 23). 
Kulturjournalistikkens traditionelle kerneområde er kunst. Herunder hører de klassiske emner: 
digtning, drama, teater, klassisk musik, ballet, maleri, skulptur og til en vis grad arkitektur. Dette 
område suppleres af såkaldt moderne kunst: film og fotografi. I forlængelse af kunstområdet 
kommer de kulturformidlende massemedier: radio, tv, presse og faglitteratur. 
Til kulturstoffet hører også kulturformidlingsinstitutioner - primært museer og biblioteker (visse 
kulturredaktioner lader dog også dette omfatte skole og kirkesamfund). Dertil kommer kulturpolitik 
og kulturforvaltning, som omfatter politiske organer, beslutningsprocesser, offentlige 
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kulturbudgetter, finansiering af kulturlivet, kulturinstitutionerne, kunstnernes og kulturarbejdernes 
organisationer samt kulturforvaltningen i stat, amt og kommune. Nogle kulturredaktioner har 
inkluderet forskning og videnskab som en del af kulturstoffet, selvom det ifølge Bech-Karlsen 
befinder sig i en gråzone mellem kulturjournalistik og forskningsjournalistik. Fritidskultur, sport og 
idræt er ifølge ham ikke kulturstof. Mange lokale og regionale kulturredaktioner beskæftiger sig 
desuden med et udvidet kulturbegreb, der omfatter amatørkultur, som kor, sang, teater, revy, 
lokalhistorie, slægtsforskning, ballet, dans, musikkorps, musikskoler og andre kulturtilbud for 
amatører. Kulturindustriens produkter – mest skønlitterære bøger og klassiske musikudgivelser - 
kan også inkluderes i kulturstoffet. 
Men kulturjournalistikken har i de seneste årtier fået et tredje stofområde; underholdning. Ifølge 
Bech-Karlsen befinder dette stofområde sig alligevel på grænsen mellem kulturjournalistik og 
underholdningsjournalistik. Han deler stofområdet i to undergrupperinger: en underholdningskultur 
og en underholdningsindustri. Underholdningskulturen omfatter revy, kabaret, musical, folkemusik, 
pop og rock samt viser og jazz, mens Underholdningsindustrien derimod omfatter de 
underholdningsprodukter, der er til salg på markedet: videoer, tv-serieproduktioner og 
sæbeoperaer, cd’er, spil, triviallitteratur og kulørt ugebladspresse. 
I takt med det udvidede kulturbegreb, vil nogle kulturredaktioner ifølge Bech-Karlsen også 
indlemme subkulturer, som ungdomskultur, børnekultur, bonde- og bykultur, arbejderkultur, 
kvindekultur, indvandrerkultur osv., i kulturstoffet (Bech-Karlsen 1991: 23-4 & 66-7). 
Han nævner derudover følgende opstilling som et eksempel på en konventionel inddeling af det 
kulturjournalistiske stofområde: 
1) Kultur: billedkunst, skulptur, teater, klassisk musik, litteratur, ballet, arkitektur og film. 
Stikordet for dette område er dannelse. 
2) Underholdning: tv, radio, video, filmstjerner, kendisser, revy, musical, pop, rock, jazz, 
cirkus, tivoli, messer, triviallitteratur, tegneserier. Stikordet for dette område er forlystelse. 
3) Feature: livsstil, sex, samliv, mode, mad, vin, café, ungdomskultur og andre subkulturer. 
Stikordet for dette område er trend (Bech-Karlsen 1991: 101). 
C. Lund har i sin kvantitative indholdsanalyse af norske aviser hverken skelnet mellem kunst- og 
populærkultur eller mellem professionelle kunstnere og amatører inden for hver kunstart. 
Kulturartikler om tv er kodet efter kunstnerisk indhold, dvs. om programmet f.eks. omhandler 
musik eller dans. Rene tv- og radioprogramoplysninger er ikke med i undersøgelsen. Hun har kodet 
efter følgende stofområder: 
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1) Skønlitteratur: prosa, lyrik, drama, børne- og ungdomslitteratur. 
2) Faglitteratur: faglitteratur, dokumentarlitteratur og biografier inden for alle kunstarter. 
3) Musik: klassisk og ny eksperimenterende musik, jazz, rock, pop, musical, opera og 
folkemusik. 
4) Film: film og video. 
5) Billedkunst: billedkunst, kunsthåndværk, skulptur, arkitektur og foto. 
6) Scenekunst: dans, ballet, revy, teater. 
7) Flere kunstarter: festivaler, kulturguider og stof, hvor flere kunstarter er repræsenteret. 
8) Kulturpolitik: kulturpolitik. 
9) Øvrig: stof, der ikke kan registreres under de andre områder (Lund, C. 2000: 38-9). 
Larsen har i sin kvantitative indholdsanalyse af norske Dagbladet valgt at inddele kulturstoffet i 
følgende 13 stofområder: film, tv, scenekunst, litteratur, billedkunst, arkitektur, skulptur, musik 
(pop-, rock- og jazz), musik (klassisk og ny), radio, presse og ugepresse, mode, andet (Larsen & 
Knapskog 2004: 34). 
I nærværende afhandlings indholdsanalyse af kulturdækningen i B.T. og Berlingske Tidende har jeg 
- med inspiration i ovenstående og med henblik på i den endelige analyse at kunne udpege 
stofområder med særlig kommercielt præg inden for kulturjournalistikken - derfor i denne kategori 
valgt at kode kulturartiklerne efter følgende stofområder: 
1) Populærmusik: pop, rock, jazz og folkemusik. 
2) Klassisk musik: klassisk og ny eksperimenterende musik. 
3) Tv: alle typer tv-programmer. 
4) Radio: alle typer radioprogrammer. 
5) Kulturpolitik: kulturpolitik, -økonomi og -forvaltning. 
6) Film: biograffilm og film på video og DVD. 
7) Populær scenekunst: cirkus, revy, kabaret, musical. 
8) Klassisk scenekunst: teater, ballet, dans, opera. 
9) Billedkunst: billedkunst, maleri, arkitektur, skulptur, kunsthåndværk og foto. 
10) Skønlitteratur: prosa, lyrik, drama, børne- og ungdomslitteratur. 
11) Faglitteratur: faglitteratur, dokumentarlitteratur og biografier. 
12) Massemedier: aviser, ugeblade, radio og tv. 
13) Kendte: kendte mennesker fra kunstens, kulturens og underholdningens verden. 
14) Øvrig: kulturguider og andet, der ikke lader sig registrere andetsteds. 
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Ovenstående fungerer samtidig som min definition af kulturjournalistikkens stofområder og 
ekskluderer dermed store dele af det udvidede kulturbegreb, som flere kulturredaktioner har taget i 
brug i de seneste årtier. Følgende vil i denne undersøgelse ikke blive defineret som kulturstof: 
mode, sport, fritidskultur, ungdomskultur, børnekultur, bonde- og bykultur, arbejderkultur, 
kvindekultur, indvandrerkultur, livsstil, sex, samliv, mad, vin, forbrug, familie, religion, rejser, 
bolig, hobby og kongelige personer. Rene radio- og tv-programomtaler uden byline, biograflister og 
navnenoter i forbindelse med fødselsdag og jubilæum vil heller ikke bliver talt med i undersøgelsen. 
 
Kategori 3: Genre 
Kulturjournalistikken defineres ifølge Bech-Karlsen på tre grundlag (Bech-Karlsen 1991: 64). Jeg 
har i ovenstående gennemgået den tilnærmelsesmetode og de stofområder, der er karakteristiske og 
særegne for kulturjournalistikken. Nu er tiden kommet til det tredje definitionsgrundlag; de 
kulturjournalistiske genrer. Bech-Karlsen beskriver typerne og dertilhørende genrer således: 
1) Nyhedsjournalistik: nyhedsartikler, sags- og personinterviews, nyhedsreportager og notitser, 
der dækker nyheder fra kulturpolitik og kulturlivet. 
2) Indtrængerjournalistik: essays, baggrundsartikler, undersøgende reportager og interviews, 
der går i dybden med aktuelle temaer. 
3) Omtale- og anmeldervirksomhed: anmeldelser, kritik, vurderende omtale og essays. 
4) Kulturkommentar: klummer, kommentar og ledere. 
5) Debat: kronik, debatindlæg og læserindlæg. 
6) Forhåndsomtale og referatomtale: enkle, refererende omtaler om kulturbegivenheder, der 
enten skal ske eller har sket. 
7) Reportage- og featurejournalistik: reportager, featureartikler, portrætter, samt større sags- og 
personinterviews, der dækker kulturprocesser og fænomener i dybden.  
8) Petit- og sladderjournalistik: notitser og petitstof (Bech-Karlsen 1991: 68-9). 
Forhåndsomtalen er specielt interessant i nærværende afhandling, eftersom det er en relativ ny og 
kommercielt betonet artikeltype inden for kulturjournalistikken. Den er et resultat af kulturlivets 
professionalisering og organisering og er ifølge Bech-Karlsen vokset ud af kulturlivets stigende 
behov for omtale af dets produkter og arrangementer (Bech-Karlsen 1991: 196). Han hævder, at 
forhåndsomtalen ikke er en egentlig genre, men nærmere en tilnærmelsesmåde med et 
konventionelt følge af genrer. Forhåndsomtalen kendetegnes ved, at den ikke følger traditionelle 
nyhedskriterier eller nogen folkeoplysningstradition. Den omtaler kulturbegivenheder før og efter, 
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de finder sted. Den er særdeles produkt- og kendisorienteret og afhængig af kulturlivets 
informationer og vurderinger. Den er oftest karakteriseret ved enkel, refererende enkildejournalistik 
uden kildekritisk holdning, uden journalistisk engagement, deltagelse og oplevelse og uden 
undersøgende holdning. Til forhåndsomtalen hører særlig to genrer. Først og fremmest 
forhåndsinterviewet, der benytter lanceringen af et produkt eller arrangement som påskud til at 
interviewe personen bagved om dennes privatliv og kontroversielle eller populære holdninger. 
Dernæst kommer forhåndsreferatet, der refererer fra kulturbegivenheder, hvad de medvirkende 
sagde og gjorde. Største forskel er, at journalisten er tilstede ved begivenheden (Bech-Karlsen 1991: 
196-200). Dér, hvor Bech-Karlsen skiller sig ud fra andre medieforskere, er i hans totale adskillelse 
af nyhedsstoffet og forhåndsomtalen: ”For det første må vi skille mellom forhåndsomtale og nyhet: 
Forhåndsomtaler av premierer, nye bøker, åpninger osv. er normalt ikke nyheter, fordi de ikke 
tilfredsstiller de gjengse nyhetskriterier. For det andet begrenser ikke kulturnyhetene seg til de 
såkalte ’kulturbegivenheter’” (Bech-Karlsen 1991: 104). 
Kristensen foretager ikke samme distinktion mellem forhåndsomtale og nyhedsstof. I stedet påpeger 
hun to genremæssige ydrepunkter i kulturjournalistikken. Hun skelner mellem: 
1) Nyhedsstof: aktuel rapportering af kulturnyheder baseret på traditionelle journalistiske 
genrer, som nyhed, reportage, interview og især forhåndsomtale af kulturelle arrangementer 
og begivenheder - såkaldte pseudoevents. 
2) Kritik: anmeldelsen, der pga. en kritisk og analytisk tilgang til stoffet er en karakteristisk 
kulturjournalistisk genre knyttet til debat-, kommentar- og kronikstoffet. 
Som en tredje mellemliggende genre nævner hun feature- og baggrundsgenren (Kristensen 2003: 
289-90). 
Larsen har i sin analyse valgt lidt flere genreinddelinger. Han har kodet kulturstoffet efter 
anmeldelse, forhåndsomtale, interview, kronik, kommentar/analyse, reportage, debat, og andet. 
Larsen har i overensstemmelse med Bech-Karlsen valgt at tælle forhåndsomtaler og nyhedsstof hver 
for sig. Nyhedsstoffet har han imidlertid valgt at kategorisere under reportage. Genren er ifølge 
Larsen sammensat af nyheder, reportage og feature. Han erkender, at de tre genrer traditionelt er 
adskilt, og at sammenlægningen kan forårsage en gråzone, hvor nuancer går tabt i analysen, hvorfor 
metoden er problematisk (Larsen & Knapskog 2004: 27-8). 
C. Lund skelner mellem fem kulturjournalistiske genrer. Hun betegner forhåndsomtalen som en del 
af nyhedsstoffet, men har i praksis alligevel valgt at kode det separat. Det begrunder hun med, at det 
dermed vil være lettere at kortlægge, hvad der er lanceringsstof, og hvad der er nyhedsstof. Hun 
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inddeler kulturartiklerne i forhåndsomtale (herunder forhåndsinterview og andet lanceringsstof), 
almindelige nyhedsartikler (herunder også nyhedsreportage), kritik (herunder anmeldelse), feature 
og baggrund (herunder reportage, portrætinterview og profil), kommentar og debat og øvrig (Lund, 
C. 2000: 29 & 125). 
I nærværende afhandlings indholdsanalyse af kulturdækningen i B.T. og Berlingske Tidende har jeg 
- med inspiration i ovenstående og med henblik på i den endelige analyse at kunne udpege genrer 
med særlig kommercielt præg inden for kulturjournalistikken - derfor i denne kategori valgt at 
opstille følgende typer/genrer: 
1) Nyhed: nyhedsartikel, nyhedsinterview, nyhedsreportage, nyhedsnote og den aktuelle 
baggrundsartikel. 
2) Forhåndsomtale: forhåndsinterview, forhåndsreferat og andet lanceringsstof, der omtaler 
kulturlivets produkter, arrangementer og såkaldte pseudoevents (begrebet pseudoevent er et 
udtryk for, hvordan kulturindustrien arrangerer og iscenesætter begivenheder med henblik 
på dækning i massemedierne (Boorstin i Lund, C. 2000: 69). ”Pseudobegivenheder er 
karakteriseret ved, at de ikke er spontane, men planlagte, og at de er planlagt først og 
fremmest (men ikke altid udelukkende) med det umiddelbare formål at blive gengivet i 
medierne” (Meilby 2001: 61).). 
3) Anmeldelse: anmeldelse af kulturprodukter og –arrangementer, herunder også forbrugertests. 
4) Kommentar: kommentar, klumme, debatindlæg og kronik, hvor et fænomen behandles 
analytisk, argumenterende og perspektiverende. 
5) Feature/reportage: featureartikel (karakteriseret ved subjektiv, opsøgende, ofte deltagende, 
observerende, fortolkende og tilstedeværende journalistik), reportage (karakteriseret ved 
observerende, sansende journalistik med en forpligtigelse over for virkeligheden), 
baggrundsartikel, portrætter samt sags- og personinterview om kulturprocesser og 
fænomener. 
6) Øvrig: note, musik-, tv- og film-barometre o.a. 
 
Kategori 4: Artikelstørrelse 
Jeg anser korte artikler som værende et udtryk for tabloidisering – og derfor også et udtryk for 
kommercialisering. Størrelsen på en artikel er interessant, fordi den siger noget om, hvor meget 
spalteplads avisen vurderer, at den pågældende artikel er værd. En analyse af artikelstørrelse i 
forhold til de kulturjournalistiske stofområder og genrer kan dermed også dokumentere, hvilke 
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stofområder og genrer avisen viger mest plads til. C. Lund har i sin analyse givet et bud på, hvordan 
man opstiller et kodningsparameter for artikelstørrelse. Det har hun gjort med udgangspunkt i 
størrelsen på en almindelig tabloidavisside, som ifølge hende måler 912 cm2. Det svarer til en side i 
B.T., mens en side i fuld format, som Berlingske Tidende delvis anvender, måler det dobbelte, 1824 
cm2. (Lund, C. 2000: 123). I min undersøgelse har jeg valgt at bruge hendes mål: 
1) Meget stor: 912 cm2 eller større (svarer til en hel tabloidside). 
2) Stor: mellem 684  og 911 cm2 (svarer til trekvart tabloidside). 
3) Mellemstor: mellem 228 og 683 cm2 (mellem en kvart og trekvart tabloidside). 
4) Lille: mellem 61 og 227 cm2 (svarer til under en kvart tabloidside). 
5) Meget lille: 60 cm2 eller mindre.  
I min undersøgelse vil artikelstørrelsen inkludere en eventuel illustration, dvs. foto eller tegning, der 
hører til artiklen. 
 
Kategori 5: Billedstørrelse 
På samme måde, som korte artikler er udtryk for en kommercialisering, er store billeder et udtryk 
for en tabloidisering af journalistikken. Størrelsesforholdet mellem en tekst og dens illustration, dvs. 
foto eller tegning - og hvorvidt den pågældende tekst overhovedet er illustreret - er derfor også 
interessant at kode i nærværende afhandling. 
1) Billedet er større end teksten. 
2) Billedet er samme størrelse som teksten. 
3) Billedet er mindre end teksten. 
4) Teksten er ikke illustreret med billede.  
 
Kategori 6: Antal kilder 
Det er indlysende, at jo flere kilder en artikel indeholder, jo mere arbejde har journalisten haft, og jo 
mere nuanceret vil artiklen ofte fremstå. I det modsatte tilfælde, hvor artiklen kun indeholder en 
kilde, er det derfor også indlysende, at det næppe har krævet særlig meget arbejde af journalisten, 
og artiklen vil fremstå ensidig. Når forhåndsomtalen i genrekategorien i særdeleshed er interessant, 
er det netop, fordi den er karakteriseret ved ofte at være enkildejournalistik, og derfor er det oplagt 
også at tælle, hvor mange kilder der er nævnt i kulturartiklerne i B.T. og Berlingske Tidende. Det 
agter jeg at gøre således: 
1) Ingen kilder. 
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2) En kilde. 
3) To kilder eller mere. 
Kildeantal i genren anmeldelse vil ikke blive talt, eftersom der stort set aldrig forekommer andre 
kilder end anmelderen selv i denne genre. At registrere antallet af kilder i denne genre, vil derfor 
give et forvrænget billede af den totale kildebrug. 
  
Kategori 7: Fokus 
I denne kategori har jeg til hensigt at undersøge, hvor fokus i artiklen ligger. I kulturjournalistikken 
hævder C. Lund, ”at kunstneren som person ofte foranlediger mer oppmerksomhet enn kunstverket 
han eller hun har skapt. Markedsførings- og salgsaspektet ser ofte ut til å overskygge den 
kunstneriske verdien (Lund, C. 2000: 68). C. Lund påpeger, at den overlagte iscenesættelse af 
kunstværket som en vare på et marked langt fra er en ny tendens. Det er derimod den stadig større 
fokusering på udvalgte kunstneres image - uanset kvaliteten af deres kunstværk (Lund, C. 2000: 
69). I  analysen vil jeg derfor undersøge, hvor stor en del af det samlede kulturstof fokuserer på 
produktet eller begivenheden alene, hvor stor en andel er personfokuseret, og hvor stor en andel 
fokuserer ligevægtigt på begge dele. Kodningsmulighederne ser derfor således ud: 
1) Fokus på begivenhed/produkt. 
2) Fokus på person. 
3) Fokus på begivenhed/produkt og person. 
4) Fokus på andet. 
Fokus i genren anmeldelse vil ikke blive talt, eftersom fokus i denne genre altid vil ligge på 
begivenheden eller produktet, der bliver anmeldt. At registrere fokus i denne genre, vil derfor give 
et forvrænget billede af det totale fokus. 
 
Kategori 8: Serviceoplysninger 
Som nævnt tidligere, har servicejournalistikken i høj grad vundet indpas i kulturjournalistikken. Det 
sker på flere niveauer, men et niveau, hvorpå det er særdeles tydeligt, er, når forbrugeroplysninger 
er eksplicit strøget ud over artiklen, oplyst i slutningen eller i en faktaboks. Ifølge Kristensen 
indeholder kulturformidlingen et væld af forbrugeroplysninger, i form af priser, tider, kapacitet, 
kvalitet og såkaldt ”value for money” (Kristensen 2003: 295). Til slut vil jeg derfor tælle, hvor 
mange kulturartikler i B.T. og Berlingske Tidende der indeholder serviceoplysninger. 
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1) Serviceoplysninger: oplysninger om lanceringsdato, sendetidspunkt, billetpriser, salgssted 
osv. 
2) Ingen serviceoplysninger. 
Serviceoplysninger i genren anmeldelse vil ikke blive talt, eftersom der næsten uundgåeligt vil 
forekomme serviceoplysninger om begivenheden eller produktet, der bliver anmeldt. At registrere 
serviceoplysninger i denne genre, vil derfor give et forvrænget billedet af det totale antal artikler 
med serviceoplysninger. 
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5.0 Resultat af indholdsanalyse 
 
De 610 artikler, der indgår i den kvantitative indholdsanalyse, fordeler sig på følgende vis: Fra B.T. 
1994 er 92 kulturartikler blevet analyseret, herunder hører 25 af dem til genren øvrig, dvs. 
hovedsagelig noter. Fra B.T. 2004 er 111 kulturartikler blevet analyseret, herunder 21 noter o.a. Fra 
Berlingske Tidende 1994 er 196 kulturartikler blevet analyseret, herunder 23 noter o.a. Fra 
Berlingske Tidende 2004 er 211 kulturartikler udtaget, herunder 46 noter o.a. Ud fra disse tal er det 
tydeligt at se, at mængden af kulturstof i B.T. er steget, med eller uden notestof. I Berlingske 
Tidende ser det også umiddelbart ud som om, at der er kommet mere kultur i avisen, men det er 
bemærkelsesværdigt, at det er antallet af kulturnoter, der er steget. Hvis man ser bort fra dem, er 
mængden af kulturstof faktisk mindre i 2004 end i 1994. 
Som medieforskeren Cecilie Wright Lund påpeger, er efteråret højsæson for bøger, hvorfor en 
indholdsanalyse foretaget i den periode sandsynligvis vil favorisere litteraturstoffet (Lund, C. 2000: 
23). I begge uger i 1994 og 2004 var der bogmesse i Forum. Derfor må der tages forbehold for, at 
følgende resultater dokumenterer en større dækning af litteraturstoffet end normalt. At bogmessen 
fandt sted i begge perioder, giver dog mulighed for stadig at sammenligne forholdet mellem 
dækningen af litteratur i 1994 og 2004. Endelig skal det fremhæves, at i kategorien faglitteratur var 
der primært tale om biografier. 
 
5.1 Placering i avisen 
Af den kvantitative indholdsanalyse fremgår det, at kulturhistorier i B.T. og Berlingske Tidende 
meget sjældent bliver slået op på forsiden, og hvis de gør, er det stort set aldrig som avisens 
hovedhistorie. Kun i et tilfælde, i B.T. i 1994, er en kulturhistorie dagens hovedhistorie. Historien 
handler om skønlitteratur og er en nyhed. 4% af kulturartiklerne har forsidehenvisning i B.T. både i 
1994 og 2004. Der er således ikke sket nogen ændring i B.T. 10% af kulturartiklerne har 
forsidehenvisning i Berlingske Tidende i 1994. Her er der sket et lille fald til 7% i 2004 (jf. figur 1). 
Berlingske Tidende har dog stadig en næsten dobbelt så stor andel kulturhistorier med 
forsidehenvisning, som B.T. har. 
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Figur 1: Sammenligning af kulturartiklernes placering i % 
Placering i avisen B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Forside 1 0 0 0 
Forsidehenvisning 4 4 10 7 
Ikke på forside 95 96 90 93 
Antal artikler 92 111 196 211 
 
Når man ser nærmere på, hvilket kulturstof får forsidehenvisning, er der en overvægt af 
populærkulturelle emner. I B.T. i 1994 er det historier om populærmusik, film og massemedier, der 
bliver nævnt på forsiden. I samme avis i 2004 er det historier om tv-programmer, kendte og 
faglitteratur (jf. bilag, figur 1 og 2). I Berlingske Tidende i 1994 er det ligeledes mest historier om 
populærmusik, tv-programmer, film og skønlitteratur (dette stofområde udgør alene 42% af 
artiklerne med forsidehenvisning), der har forsidehenvisning. Men forsidehenvisninger til historier  
om klassisk scenekunst, billedkunst og faglitteratur forekommer også. I samme avis i 2004 ser vi 
stadig flest populærkulturelle emner nævnt på forsiden, og den andel finkulturelle historier, der blev 
annonceret på avisens forside i 1994, handler i 2004 kun om faglitteratur. 
Når man ser på, hvilke genrer inden for kulturjournalistikken der har forsidehenvisning, har 
forhåndsomtalen fortrinsret i B.T. I 1994 udgør denne genre tre ud af fire af kulturartiklerne med 
forsidehenvisning. I samme avis i 2004 udgør den to ud af fire (jf. bilag, figur 5 og 6). I Berlingske 
Tidende i 1994 udgør forhåndsomtalen 11 ud af 19 af kulturartiklerne med forsidehenvisning. I 
samme avis i 2004 er andelen af forhåndsomtaler, der er annonceret på forsiden, faldet til to ud af 
14. I stedet har anmeldelserne fået plads på forsiden. Halvdelen af kulturartiklerne med 
forsidehenvisning i Berlingske Tidende i 2004 er anmeldelser (jf. bilag, figur 7 og 8). Udover 
forhåndsomtalen er det svært at pege på en klar tendens til, hvilke stofområder og genrer der får 
forsidehenvisning. For det første virker det meget spredt. For det andet er der relativt få 
kulturartikler med forsidehenvisning, hvilket gør analysematerialet begrænset. 
 
Opsummering 
Overordnet kommer ingen kulturhistorier på B.T.’s eller Berlingske Tidendes forside som dagens 
hovedhistorie. 4% af kulturartiklerne har forsidehenvisning i B.T., mens 10% i 1994 og 7%. i 2004 
har forsidehenvisning i Berlingske Tidende. Det er hovedsagelig populærkulturelle historier, der får 
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forsidehenvisning i begge aviser. I Berlingske Tidende er der også finkulturelle historier med 
forsidehenvisning, men den tendens virker aftagende, eftersom de finkulturelle i 2004 er begrænset 
til at omfatte faglitteratur i forhold til i 1994, hvor adskillige finkulturelle stofområder blev omtalt 
på forsiden. Forhåndsomtalen er den dominerende genre med forsidehenvisning i B.T. I Berlingske 
Tidende har forhåndsomtalen derimod måtte vige forsidepladsen for anmeldelser. 
Kulturartiklernes placering i avisen har ikke ændret sig i B.T. siden 1994. Forhåndsomtalen og de 
populærkulturelle stofområder dominerer stadig forsiden, hvilket er tegn på en kommercialisering, 
der formentlig har fundet sted før 1994. I Berlingske Tidende er der noget, der tyder på, at der er 
ved at ske både en tabloidisering og en kommercialisering, i og med, at flere af de finkulturelle 
stofområder er forsvundet fra forsiden. Forhåndsomtalen har godt nok mistet sin dominans til fordel 
for anmeldelsen, men ligesom forhåndsomtalen indeholder anmeldelsen forbrugervejledende 
oplysninger, hvilket i sig selv er udtryk for både en tabloidisering og en kommercialisering.   
 
5.2 Stofområde og genre 
Af indholdsanalysen fremgår det, at popkulturen er yderst dominerende i B.T. i 1994 og endnu mere 
i 2004, hvilket naturligvis hænger sammen med, at B.T. er en tabloidavis. Historier om kendte 
dominerer med 26% af kulturstoffet i 1994. Her skal det dog tilføjes, at der næsten udelukkende er 
tale om noter. Derefter følger populærmusik med 24%, skønlitteratur med 12%, film med 10% og 
tv-programmer med 9%. Kulturpolitik er kun repræsenteret med 1%, radio-programmer med 2%, 
populær scenekunst med 2%, massemedier med 2%, faglitteratur med 4% og klassisk scenekunst 
med 5%. Der er ingen historier om klassisk musik eller billedkunst (jf. figur 2). I B.T. i 2004 er de 
populærkulturelle historier stadig ekstremt dominerende. Andelen af historier om kendte er godt 
nok faldet til 18%, hvilket utvivlsomt hænger sammen med, at antallet af noter er faldet. Men 
populærmusikken ligger næsten uforandret med 23%, mens stofområderne tv og film er steget 
markant i perioden. Tv-programmer udgør nu 24% af kulturstoffet i B.T., hvilket gør det til det mest 
dominerende stofområde i avisen i 2004. Film udgør nu 19%, mens skønlitteratur er skrumpet ind 
til 7%. Kulturpolitik får 2%, radio 1% og faglitteratur stadig 4%. Udover at billedkunst og klassisk 
musik stadig ikke er at finde i avisen, er klassisk scenekunst, populær scenekunst og massemedier 
også forsvundet fra B.T.’s spalter (jf. figur 2). 
I Berlingske Tidende ser det anderledes og mere jævnt fordelt ud. I 1994 er skønlitteratur og 
faglitteratur de mest dominerende stofområder med hver 17% af kulturhistorierne. Det kan hænge 
sammen med bogmessen, men det kan også hænge sammen med, at avisen altid har opfattet 
Kommerciel kultur i avisen                                                                                          Westergaard 61
litteraturen som et af sine centrale stofområder. Billedkunst får hele 10%, klassisk scenekunst 9%, 
populærmusik 9%, tv-programmer 8% og film 7%. I den lette ende ligger klassisk musik med 4%, 
radio-programmer med 4%, kendte med 4%, populær scenekunst med 2% og kulturpolitik med 4%. 
Der er ingen historier om massemedier (jf. figur 2). I samme avis i 2004 udgør historier om kendte 
nu 16% af kulturstoffet og er dermed det mest dominerende stofområde. Det snyder dog lidt, fordi 
størstedelen af historierne er noter, og den markante stigning hænger unægtelig sammen med, at 
antallet af noter i Berlingske Tidende er steget drastisk. Litteratur er stadig et centralt stofområde i 
2004, men andelen af skønlitteratur er faldet en smule til 15%, og faglitteratur er faldet til 10% til 
trods for, at der også blev holdt bogmesse i 2004. Film og populærmusik er steget til henholdsvis 
12% og 11%. Andelen af historier om tv-programmer er interessant nok faldet helt enormt til 1%. 
Billedkunst er faldet til 7%, klassisk scenekunst til 6%, klassisk musik udgør stadig 4%, populær 
scenekunst er faldet til 1%, og kulturpolitik er steget til 6%. Stofområdet radio er ikke længere 
repræsenteret. Det er massemedier til gengæld med hele 6% (jf. figur 2). 
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Figur 2: Sammenligning af kulturjournalistikkens stofområder i % 
Stofområde B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Populærmusik 24 23 9 11 
Klassisk musik 0 0 4 4 
Tv 9 24 8 1 
Radio 2 1 3 0 
Kulturpolitik 1 2 4 6 
Film 10 19 7 12 
Populær 
scenekunst 
2 0 2 1 
Klassisk 
scenekunst 
5 0 9 6 
Billedkunst 0 0 10 7 
Skønlitteratur 12 7 17 15 
Faglitteratur 4 4 17 10 
Massemedier 2 0 0 6 
Kendte 26 18 4 16 
Øvrig 2 2 9 5 
Antal artikler 92 111 196 211 
 
Indholdsanalysen viser også, hvilke genrer der står stærkest i de to aviser. Det fremgår, at andelen 
af lanceringsstof, i form af forhåndsomtaler, er næsten fordoblet i B.T. fra 1994 til 2004. I B.T. i 
1994 tæller noter o.a. for 27% af kulturhistorierne. Hvis man ser bort fra den kategori, som rent 
pladsmæssigt ikke fylder meget i avisen, så er anmeldelser den mest dominerende genre med 26%. 
Derefter kommer forhåndsomtaler med 23% og nyheder med 20%. Feature- og reportagestof får 
kun 4%, mens kommentarstof slet ikke er at finde i avisen i 1994. I samme avis i 2004 ligger 
nyheder og feature- og reportagestof næsten uforandret på henholdsvis 19% og 4%, mens 
forhåndsomtaler er steget massivt til 39%. Samtidig er anmeldelser faldet til 16%, og 
kommentarstoffet er kommet med i avisen med 4%. Noter o.a. er faldet til 19% (jf. figur 3). 
I Berlingske Tidende i 1994 er anmeldelser den altoverskyggende genre med 34%. Derefter kommer 
forhåndsomtaler med 23%, nyheder med 19% og kommentarstof med 10%. Feature- og 
reportagestof udgør kun 2%, mens noter o.a. udgør 12%. I samme avis i 2004 er andelen af 
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anmeldelser faldet markant til 21%. Forhåndsomtaler er mod forventning faldet til 19%, mens 
nyheder er steget til 26%. Kommentarstoffet er faldet til 7%, feature- og reportagestoffet er steget 
til 6%, mens der er kommet mange flere noter o.a. i Berlingske Tidende i 2004. De udgør nu en 
andel på 22% (jf. figur 3). 
 
Figur 3: Sammenligning af kulturjournalistikkens genrer i % 
Genre B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Nyhed 20 19 19 26 
Forhåndsomtale 23 39 23 19 
Anmeldelse 26 16 34 21 
Kommentar 0 4 10 7 
Feature/reportage 4 4 2 6 
Øvrig 27 19 12 22 
Antal artikler 92 111 196 211 
 
Indholdsanalysen viser også, hvordan visse stofområder knytter sig til nogle genrer frem for andre. I 
B.T. i 1994 er den eneste kulturpolitiske historie en nyhed. Historier om populærmusik er typisk 
nyheder og forhåndsomtaler samt en mindre andel anmeldelser. Historier om tv-programmer 
spreder sig over flere genrer, men halvdelen er forhåndsomtaler. De to historier om radio-
programmer er begge nyheder. Film falder oftest i genren anmeldelser, dernæst forhåndsomtaler, 
dernæst nyheder. Både klassisk og populær scenekunst falder typisk i genrerne forhåndsomtale og 
anmeldelse. Skønlitteratur- og faglitteraturstoffet er helt afgjort domineret af anmeldelser, dernæst 
forhåndsomtaler, og kendisstoffet er næsten udelukkende noter o.a. (jf. bilag, figur 10). I B.T. 2004 
skiller især populærmusik- og tv-stoffet sig ud ved, at de er kraftigt domineret af forhåndsomtaler. 
Hvad der svarer til 63% af tv-stoffet, er forhåndsomtaler, mens hvad der svarer til 50% af 
historierne om populærmusik, er forhåndsomtaler. Filmstoffet falder stadig primært i genren 
anmeldelse. Faglitteratur er jævnt fordelt mellem anmeldelse og forhåndsomtale, mens 
skønlitteratur nu er domineret af forhåndsomtaler. De to kulturpolitiske historier er en nyhed og en 
feature/reportage, og kendisstoffet er stadig primært noter (jf. bilag, figur 11). Umiddelbart kan det 
se ud som om, at der i B.T. er en sammenhæng mellem de populærkulturelle emner og 
lanceringsstoffet og mellem de finkulturelle emner og meningsstoffet, dvs. anmeldelser. Det eneste 
stofområde, der falder uden for en sådan tendens, er filmstoffet. Når det er påpeget, skal det dog 
Kommerciel kultur i avisen                                                                                          Westergaard 64
også påpeges, at der stadig er flest anmeldelser af populærkulturens produkter end af finkulturens, 
hvilket igen nok hænger sammen med, at populærkulturen dominerer kulturstoffet i B.T. 
I Berlingske Tidende i 1994 er stofområderne populærmusik, klassisk musik, radio, film, skøn- og 
faglitteratur domineret af anmeldelser. Historier om tv-programmer og billedkunst er domineret af 
forhåndsomtaler. Klassisk scenekunst er domineret af nyheder, mens populær scenekunst er jævnt 
fordelt mellem nyhed og anmeldelse. Kulturpolitik er typisk kommentar- og nyhedsstof, mens 
kendisstof og øvrigt stof primært er noter o.a. (jf. bilag, figur 12). I samme avis i 2004 er 
populærmusik, klassisk musik og faglitteratur stadig domineret af anmeldelser. Ligeledes er 
billedkunst. Skønlitteratur og film er nu domineret af nyhedsstof, dernæst anmeldelser, dernæst 
forhåndsomtaler. Det eneste stofområde, der kan hævdes at være domineret af forhåndsomtaler, er 
klassisk scenekunst, hvilket interessant nok hører til finkulturen (jf. bilag, figur 13). At der skulle 
være en sammenhæng mellem popkulturen og lanceringsstoffet, som analysen af B.T.’s 
kulturdækning kunne pege i retning af, giver således ikke genklang i analysen af kulturdækningen i 
Berlingske Tidende. Der er næsten nøjagtig lige så mange forhåndsomtaler af populærkulturelle 
stofområder, som der er af de finkulturelle. 
 
Opsummering 
Overordnet kan man sige, at de populærkulturelle emner er dominerende i både B.T. og Berlingske 
Tidende, og at de er blevet mere dominerende på bekostning af de finkulturelle emner, hvilket er et 
tydeligt tegn på kommercialisering. B.T. er af karakter tabloid, og det er derfor ikke overraskende, 
at kulturstoffet hovedsagelig handler om popkultur. Men avisen er blevet yderligere tabloidiseret 
siden 1994. Særlig interessant er det, at film- og tv-stoffet er blevet markant mere dominerende. Tv-
stoffet udgør knap en fjerdedel af det samlede kulturstof i B.T. I Berlingske Tidende er der ligeledes 
tegn på en tabloididsering af kulturstoffet. Populærkulturen og især kendisstoffet, der af karakter er 
yderst personfokuseret, har vundet mere indpas, hvilket er udtryk for både en tabloidisering og en 
kommercialisering af stoffet. Bemærkelsesværdigt er det endvidere, at kulturpolitik kun udgør 2% 
af kulturstoffet i B.T. og 6%. i Berlingske Tidende. 
Genremæssigt er andelen af anmeldelser faldet i både Berlingske Tidende og B.T., hvilket er 
ensbetydende med et fald i forbrugervejledende artikler. I B.T. er der i stedet kommet næsten 
dobbelt så mange forhåndsomtaler som i 1994 plus lidt kommentarstof, mens der i Berlingske 
Tidende er kommet en del mere nyhedsstof, lidt mere reportage- og featurestof samt flere noter. 
Den lille stigning i andelen af bløde genrer, i form af feature- og reportagestof, kunne tyde på en 
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tabloidisering. Det er bemærkelsesværdigt, at Berlingske Tidende og B.T. har lige store andele 
forhåndsomtaler i 1994, men hvor mængden af forhåndsomtaler siden er steget i B.T., er den faldet i 
Berlingske Tidende. I B.T. er der således sket en kommercialisering, i form af flere forhåndsomtaler, 
hvor der i Berlingske Tidende ikke er tale om en kommercialisering på dette område. 
I B.T. kan det umiddelbart se ud som om, der er en sammenhæng mellem lanceringsstoffet, i form 
af forhåndsomtaler, og de populærkulturelle stofområder. Men eftersom B.T. næsten udelukkende 
dækker populærkultur, er det vanskeligt at påvise. Sikkert er det dog, at populærmusik og især tv-
stoffet er tilknyttet en særdeles høj andel af forhåndsomtaler i B.T. I Berlingske Tidende er der intet, 
der tyder på, at lanceringsstoffet knytter sig mere til populærkulturen end til finkulturen. 
 
5.3 Artikelstørrelse 
Indholdsanalysen af B.T.’s kulturartikler dokumenterer, at der stort set ingen udvikling er sket i 
andelen af meget små, små og mellemstore artikler. Derimod er andelen af meget store artikler 
steget fra 12% i 1994 til 17% i 2004, og andelen af store artikler er faldet fra 9% i 1994 til 5% i 
2004. Mest interessant er det, at der både i 1994 og i 2004 er flest små artikler. De udgør 36% af 
artiklerne i 1994, og 35% i 2004. Dernæst udgør mellemstore artikler 29% i 1994, og 30% i 2004. 
I Berlingske Tidende er der 29% meget små artikler i 1994. I 2004 er tallet steget til 39%, hvilket 
angiveligt har relation til den stigende mængde noter i avisen. I 1994 er der flest mellemstore 
artikler i Berlingske Tidende. De udgør 31%. I samme avis i 2004 er der, hvis man ser bort fra 
andelen af meget små artikler, stadig flest mellemstore artikler, selvom de nu kun udgør en andel på 
25%. Små artikler udgør 26% i 1994, og 16% i 2004. Andelen af meget store artikler er stort set 
uforandret med henholdsvis 11% i 1994 og 12% i 2004. Modsat B.T. er mængden af store artikler 
steget fra 1994 til 2004, fra 3% til 8% (jf. figur 4). 
 
Figur 4: Sammenligning af kulturartiklernes størrelse i % 
Artikelstørrelse B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Meget stor 12 17 11 12 
Stor 9 5 3 8 
Mellemstor 29 30 31 25 
Lille 36 35 26 16 
Meget lille 14 13 29 39 
Antal artikler 92 111 196 211 
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Hvis man ser på artikelstørrelse i forhold til stofområde, kan man ikke umiddelbart sige, at nogle 
artikelstørrelser er typiske for nogle stofområder. Af analysen fremgår det, at der for det meste er en 
jævn fordeling. I B.T. i 1994 handler de meget store artikler oftest om tv-stof, populærmusik og 
kendte. I samme avis i 2004 handler de meget store artikler om tv-stof, populærmusik og film (jf. 
bilag, figur 16 og 17). Man kunne fristes til at konkludere, at de populærkulturelle emner, udover at 
være dominerende i antal, også får mere spalteplads per artikel. Men de to kulturpolitiske artikler 
bryder med det mønster, i og med, at den ene er meget stor, og den anden er stor. Det finkulturelle 
stof er generelt dårligt repræsenteret i B.T., hvilket gør det svært at konkludere noget om 
artikelstørrelse i forhold til avisens henholdsvis populærkulturelle versus finkulturelle stofområder. 
I Berlingske Tidende i 1994 er de meget store artikler usædvanlig jævnt fordelt mellem 
populærmusik, film, skønlitteratur, faglitteratur, klassisk scenekunst og billedkunst. I 2004 er der 
ligeledes en meget jævn fordeling mellem finkulturelle og populærkulturelle stofområder, dog er 
der kommet lidt flere stofområder med. De meget store artikler fordeler sig primært mellem 
faglitteratur, skønlitteratur, populærmusik, film og billedkunst. Dernæst er alle andre stofområder, 
med undtagelse af kendis-, radio- og tv-stof, repræsenteret blandt de meget store artikler. Heller 
ikke blandt de andre artikelstørrelser er der noget, der tyder på, at visse stofområder knytter sig til 
visse artikelstørrelser i Berlingske Tidende (jf. bilag, figur 18 og 19). Der er således intet, der klart 
og tydeligt indikerer, at nogle stofområder får mere spalteplads per artikel end andre - hverken i 
B.T. eller i Berlingske Tidende. 
Indholdsanalysen viser derimod en mere indlysende sammenhæng mellem artiklernes størrelse og 
genre. I B.T. i 1994 og i 2004 er det bemærkelsesværdigt, at forhåndsomtalerne typisk er meget 
store og mellemstore. Og de få store artikler, der er, er først og fremmest forhåndsomtaler. Feature- 
og reportageartikler er typisk meget store i 1994 og meget store og store i 2004. Anmeldelser er 
typisk mellemstore og små artikler både i 1994 og i 2004, mens de også er stærkt repræsenteret 
blandt de få store artikler, der er i avisen i 1994. Nyheder er typisk mellemstore og små artikler i 
B.T. i 1994, mens de i 2004 typisk er små og meget små artikler. Noter o.a. er generelt små og 
meget små i begge perioder (jf. Bilag, figur 20 og 21). 
I Berlingske Tidende er sammenhængen også meget tydelig. Både i 1994 og i 2004 er feature- og 
reportagestoffet næsten udelukkende meget store og store artikler. I betragtning af, hvor få meget 
store og store artikler der er i avisen, og hvor få feature- og reportageartikler der er, er det 
påfaldende, at denne genre knytter sig til lange artikler. Forhåndsomtalerne er typisk mellemstore 
og meget små. Og ligesom i B.T. udgør de også i Berlingske Tidende en dominerende andel af de få 
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meget store og de mellemstore artikler. Kommentarstoffet udgør ligeledes en dominerende andel af 
de meget store artikler i Berlingske Tidende i 1994, men ikke i samme avis i 2004. Anmeldelser 
hører typisk til blandt de mellemstore og små artikler i begge perioder. Nyheder er for det meste 
meget små artikler både i 1994 og 2004, dernæst små og mellemstore i 1994 og mellemstore i 2004. 
Noter o.a. er, ikke overraskende, meget små enheder både i 1994 og i 2004 (jf. bilag, figur 22 og 
23). Overordnet vidner analyseresultaterne om en relation mellem genre og artikelstørrelse i begge 
aviser. Ikke alene er forhåndsomtalen en dominerende genre i Berlingske Tidende og i særdeleshed i 
B.T. Artikler i den genre er generelt også større end artikler i andre genrer. Ligeledes fylder feature- 
og reportagestof mere per artikel end andre genrer. Så selvom der er få artikler i denne genre, 
optager de meget spalteplads per artikel. Anmeldelser er typisk mellemstore og små artikler, mens 
nyheder typisk er meget små, små og mellemstore artikler. Det er bemærkelsesværdigt, at selvom 
antallet af nyheder i Berlingske Tidende er steget i 2004, er over halvdelen af artiklerne meget små. 
Meget tyder desuden på, at nyhederne i B.T. har fået mindre plads per artikel i 2004. Men udover 
det er der ikke nogen decideret udvikling at spore. Genren øvrig, dvs. noter o.a., består som 
forventet ligeledes af meget små artikler. 
 
Opsummering 
Bortset fra noterne, der typisk er meget små, er kulturstoffet i B.T. og Berlingske Tidende domineret 
af forholdsvis små og mellemstore artikler, hvilket ikke har forandret sig betydeligt siden 1994. 
Andelen af store og meget store artikler er stadig begrænset i begge aviser. Dog er der kommet flere 
store artikler i Berlingske Tidende og flere meget store og færre store artikler i B.T. Hvis man 
sammenligner de to dagblade, er der langt flere meget små artikler i Berlingske Tidende end i B.T. 
Til gengæld er der - især i 2004 - mange flere små artikler i B.T. end i Berlingske Tidende. Eftersom 
majoriteten af kulturartiklerne i begge aviser i forvejen er særdeles korte, er der antagelig sket en 
tabloidisering allerede inden 1994. Der er dog intet, der indikerer en yderligere tabloidisering, i 
form af flere korte artikler. 
Endvidere er der intet, der indikerer, at nogle stofområder får mere plads per artikel end andre. 
Derimod tyder meget på, at lanceringsstoffet i form af forhåndsomtaler typisk knytter sig til større 
artikler og dermed får mere plads i avisen per artikel end andre genrer. Denne prioritering af 
forhåndsomtalen og forfordelingen af spalteplads kan anses for tegn på en kommercialisering. 
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5.4 Billedstørrelse 
Af indholdsanalysen fremgår det, at kulturhistorierne i B.T. i 1994 er illustreret med enten billede 
eller tegning i 89% af tilfældene. I 2004 er det 92%. I Berlingske Tidende i 1994 er kun 48% af 
artiklerne illustreret, mens tallet i 2004 er steget til 67%. For begge aviser gælder det altså, at 
andelen af illustrerede historier er stor, og at den er blevet større fra 1994 til 2004. Udviklingen er 
mest markant i Berlingske Tidende. Når det kommer til billedernes størrelse i forhold til den 
skrevne tekst, viser analysen, at billederne er mindre end teksten i størstedelen af tilfældene både i 
Berlingske Tidende og i B.T. I B.T. i 1994 er der lige store andele artikler, hvor billedet er større end 
teksten, og hvor billedet er mindre end teksten. De udgør hver især 39% af artiklerne. I B.T. i 2004 
er mængden af artikler, hvor billedet er større end teksten, skrumpet til 21%, mens mængden af 
artikler, hvor billedet er mindre end teksten, er steget drastisk til 61%. Der er altså en stigende 
tendens i B.T. til, at billederne er mindre end den skrevne tekst. I Berlingske Tidende har andelen af 
artikler, hvor billedet er større end teksten, ikke ændret sig særlig meget. Derimod er der kommet 
mange flere artikler, hvor billedet er mindre end den skrevne tekst (jf. figur 5). 
 
Figur 5: Sammenligning af kulturartiklernes billedstørrelse i % 
Billedstørrelse B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Større end tekst 39 21 8 9 
Samme som tekst 11 10 3 4 
Mindre end tekst 39 61 37 54 
Ikke illustreret 11 8 52 33 
Antal artikler 92 111 196 211 
 
Både i B.T. i 1994 og i 2004 er det typisk i artikler, der handler om de populærkulturelle 
stofområder, som populærmusik, tv og film, at billedet er større end teksten. Men det er samtidig 
også de stofområder, der tæller flest artikler. I 1994 er der en tendens til, at billedet er større end 
teksten, når artiklen handler om kendte, men ellers er der ikke noget i analysen, der tyder på, at der 
er en klar sammenhæng mellem billedstørrelse og stofområde i B.T. (jf. bilag, figur 25 og 26). 
Ligeledes i Berlingske Tidende er der ingen tydelige tegn på sammenhæng mellem billedstørrelse 
og stofområde (jf. bilag, figur 27 og 28). 
Noget kunne til gengæld pege i retning af, at der er en sammenhæng mellem genre og 
billedstørrelse. I B.T. i 1994 er, hvad der svarer til 22% af nyhederne, 57% af forhåndsomtalerne, 
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8% af anmeldelserne, 50% af feature- og reportagestoffet samt 64% af noterne, illustreret med et 
billede, der er større end artiklens skrevne tekst. I 2004 er det, hvad der svarer til 10% af nyhederne, 
35% af forhåndsomtalerne, 6% af anmeldelserne, 25% af feature- og reportagestoffet samt 19% af 
noterne (jf. bilag, figur 29 og 30). Selvom der generelt er en nedgang i mængden af artikler, hvor 
billedet er større end teksten, er det i B.T. typisk i genrerne forhåndsomtale, note og 
feature/reportage, at billedet fylder mere end teksten. I Berlingske Tidende i 1994 er, hvad der 
svarer til 3% af nyhederne, 15% af forhåndsomtalerne, 9% af anmeldelserne, 25% af feature- og 
reportagestoffet, illustreret med et billede, der er større end teksten. I 2004 er, hvad der svarer til 
henholdsvis 5% af nyhederne, 17,5% af forhåndsomtalerne, 11% af anmeldelserne, 17% af feature- 
og reportagestoffet samt 4% af noterne, illustreret med et billede, der er større end teksten (jf. bilag, 
figur 31 og 32). I Berlingske Tidende er det således typisk i genrerne forhåndsomtale, anmeldelse 
og feature/reportage, at billedet fylder mere end teksten. 
 
Opsummering 
Der er kommet flere illustrerede kulturhistorier i både B.T. og Berlingske Tidende. Samtidig er der 
dog en tendens til, at illustrationerne bliver mindre i forhold til teksten. Der er således sket en 
tabloidisering af Berlingske Tidendes kulturstof og en yderligere tabloidisering af B.T.’s, i form af 
flere illustrationer, men ikke i form af større illustrationer. Udviklingen er mest opsynsvækkende i 
Berlingske Tidende, hvor 67% af kulturartiklerne er illustreret i forhold til kun 48% i 1994. Der er 
formentlig ingen sammenhæng mellem billedstørrelse og stofområde, men noget peger i retning af, 
at det især er i forhåndsomtaler og features/reportager, at illustrationen optager mere plads end den 
skrevne tekst. I B.T. gælder det ydermere for noter, og i Berlingske Tidende for anmeldelser. 
 
5.5 Antal kilder 
I B.T. er kildebrugen stort set uforandret i 1994 og i 2004. I henholdsvis 49% og 51% af 
kulturartiklerne er der ikke angivet nogen kilde. I henholdsvis 31% og 30% af artiklerne er der 
angivet en kilde, og i henholdsvis 21% og 19% af artiklerne er der angivet to kilder eller mere (jf. 
figur 6). Der er et lille fald i kildebrugen i B.T. fra 1994 til 2004, men kun på 1% og 2%. Det er dog 
bemærkelsesværdigt, at omkring halvdelen af kulturhistorierne ingen kilder har overhovedet. 
Modsat B.T. er der i Berlingske Tidende sket en markant udvikling fra 1994 til 2004. I 1994 er der 
ingen kilder i 61% af Berlingske Tidendes kulturhistorier. I 2004 gælder det dog kun for 40% af 
artiklerne. Andelen af artikler, hvor der er angivet en kilde, er samtidig steget fra 27% i 1994 til 
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41% i 2004, og andelen af artikler med to kilder eller mere er steget fra 12% til 20% (jf. figur 6). I 
1994 ser det altså langt værre ud for Berlingske Tidende, end det gør for B.T. Men i 2004 er 
situationen forbedret. Mens B.T.’s kildebrug er næsten uforandret, er der nu flere kilder i Berlingske 
Tidende, end der er i 1994. Avisen har stadig en stor andel artikler uden kildeangivelse, men det er i 
klar forbedring. Hvis man sammenligner B.T. og Berlingske Tidende, er kildebrugen i 2004 således 
bedre i Berlingske Tidende end i B.T. Andelen af artikler med to kilder eller mere er dog stort set 
det samme i begge aviser. 
 
Figur 6: Sammenligning af antal kilder i % 
Antal kilder B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Ingen kilder 49 51 61 40 
En kilde 31 30 27 41 
To kilder eller 
mere 
21 19 12 20 
Antal artikler 68 93 129 167 
OBS! Anmeldelser er ikke talt med 
 
Hvis man ser på stofområde i forhold til antal kilder, viser indholdsanalysen, at artiklerne uden 
kildeangivelse i B.T. i 1994 primært handler om populærmusik og kendte. I 2004 er det artikler om 
populærmusik, tv, film, skønlitteratur og kendte. Artikler med to kilder eller mere handler i B.T. i 
1994 primært om klassisk og populær scenekunst. I 2004 er der ikke noget stofområde, der skiller 
sig ud, når det kommer til brugen af to kilder eller mere (jf. bilag, figur 34 og 35). Det kan muligvis 
hænge sammen med, at der i avisen i 2004 ikke er nogen artikler om scenekunst. I Berlingske 
Tidende i 1994 er det primært artikler om tv, film, billedkunst, faglitteratur og kendte, der ikke har 
nogen kilder. I 2004 er det primært artikler om populærmusik, film, billedkunst og kendte. Der er 
intet stofområde, der skiller sig ud i brugen af to kilder eller mere i 1994, men i 2004 er det primært 
i artikler om kulturpolitik, at der er flere kilder i artiklerne (jf. bilag, figur 36 og 37). Noget kunne 
tyder på, at der i B.T. er en tendens til, at de populærkulturelle emner ikke har lige så mange kilder 
på historierne, som de finkulturelle emner har, som f.eks. klassisk scenekunst. I Berlingske Tidende 
i 1994 er det meget blandet, hvilke stofområder der ikke har nogen kilder. I 2004 derimod er der 
flest populærkulturelle historier uden kilder, selvom der også stadig er en betydelig andel 
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finkulturelle historier uden kilder. Blandt historierne med to kilder eller mere i 2004 er der flest 
finkulturelle historier, der befinder sig i denne kategori. 
Analysen viser desuden, at i B.T. i 1994 er nyheder og noter i de fleste tilfælde uden kildeangivelse. 
I 2004 er billedet det samme, men kommentarstoffet er nu også med i den kategori. Som forventet, 
er de fleste forhåndsomtaler i B.T. både i 1994 og i 2004 enkildejournalistik. Dog skal det tilføjes, at 
der ikke er langt ned til antallet af forhåndsomtaler uden kilder og med to kilder eller mere. Feature- 
og reportagestoffet har hovedsagelig to kilder eller mere (jf. bilag, figur 38 og 39). I Berlingske 
Tidende i 1994 er alle genrer mere eller mindre overrepræsenteret i mængden af artikler uden kilder 
- med undtagelse af feature- og reportagestoffet, som hovedsagelig har to kilder eller mere. I 2004 
er nyheder og noter oftest uden kilder, mens forhåndsomtaler oftest er angivet med en kilde. Det 
skal dog tilføjes, at der er en meget jævn fordeling, og at der derfor også er mange nyheder og noter 
med kilder. Ligeledes er der mange forhåndsomtaler uden kilder og en del med to eller mere. 
Feature- og reportagestoffet er i 2004 stadig oftest med to kilder eller mere (jf. bilag, figur 40 og 
41). 
 
Opsummering 
Overordnet står det skidt til med kildebrugen i begge aviser. 51% af kulturartiklerne i B.T. og 40% 
af kulturartiklerne i Berlingske Tidende har ingen kilde overhovedet. B.T.’s kildebrug er stort set 
uforandret, hvorfor der ikke kan siges at være sket en kommercialisering, i form af endnu færre 
kilder siden 1994. Enten har det altid forholdt sig sådan, eller også har kommercialiseringen været i 
gang på et tidligere tidspunkt i dagbladets levetid. I Berlingske Tidende er der generelt kommet flere 
kilder, hvilket afviser enhver mistanke om kommercialisering på det punkt. I begge dagblade er de 
populærkulturelle historier desuden overrepræsenteret i mængden af artikler uden kilder, mens de 
finkulturelle historier typisk har flere kilder. Endvidere tyder meget på, at især nyheder og notestof 
er uden kildeangivelse, og at features og reportager gerne har to kilder eller mere.  
 
5.6 Fokus 
Af indholdsanalysen fremgår det, at kulturjournalistikken i B.T. både i 1994 og i 2004 er meget 
personfokuseret. Dog er den blevet mindre personfokuseret i 2004. I 1994 er der i 43% af artiklerne 
fokus på personen, mens tallet i 2004 er faldet til 38%. Andelen af artikler med fokus på et produkt 
eller en begivenhed er 22% i begge perioder, mens andelen af artikler, hvor der både er fokus på 
personen og produktet eller begivenheden, er steget fra 24% i 1994 til 27% i 2004. Andelen af 
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artikler med fokus på noget helt tredje er steget fra 12% til 14% (jf. figur 7). Alligevel er det 
interessant, at der kun i henholdsvis 12% og 14% af tilfældene ikke er fokus på en person, produkt 
eller begivenhed. I Berlingske Tidende ser situationen anderledes ud. I 1994 er der i 33% af 
tilfældene fokus på produktet eller begivenheden og ligeledes i 33% af tilfældene fokus på noget 
andet, der ikke er en person. Kun i 17% af tilfældene er der fokus både på personen og produktet 
eller begivenheden, og kun i 17% af tilfældene er der udelukkende fokus på personen. I 2004 er 
journalistikken imidlertid blevet mere personfokuseret. Der er nu fokus på personen i hele 34% af 
artiklerne, hvilket er en fordobling siden 1994. Det skal dog tilføjes, at det meget sandsynligt har 
relation til stigningen i mængden af noter og kendisstof. Andelen af artikler med fokus på produktet 
eller begivenheden er faldet fra 33% i 1994 til 29% i 2004, og andelen af artikler med fokus på både 
personen og produktet eller begivenheden er faldet en smule fra 17% til 15%. Andelen af artikler 
med fokus på noget helt tredje er derimod faldet markant fra 33% i 1994 til 22% i 2004 (jf. figur 7). 
Det er dog stadig en større andel end i B.T. 
 
Figur 7: Sammenligning af fokus i % 
Fokus B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Fokus på produkt 22 22 33 29 
Fokus på person 43 38 17 34 
Fokus på produkt 
og person 
24 27 17 15 
Fokus på andet 12 14 33 22 
Antal artikler 68 93 129 167 
OBS! Anmeldelser er ikke talt med 
 
Når man sætter artiklens stofområde i relation til artiklens fokus, viser analysen helt tydeligt, at den 
store personfokusering både i B.T. og i Berlingske Tidende især forekommer i artikler, der handler 
om kendte. Derudover er der typisk fokus på produktet eller begivenheden i artikler om radio- og 
tv-programmer samt film. I kulturpolitiske historier ligger fokus oftest på noget andet end en 
person, produkt eller begivenhed (jf. bilag, figur 43, 44, 45 og 46). 
Ifølge analyseresultaterne er nyhederne i B.T. i 1994 først og fremmest produktorienteret, dernæst 
fokuseret på andet. I 2004 er de primært fokuseret på andet. Artikler i feature- og reportagegenren 
har i begge perioder fokus på personen. Det samme gælder for noter. Kommentarstoffet i 2004 er 
Kommerciel kultur i avisen                                                                                          Westergaard 73
enten udelukkende personfokuseret eller udelukkende produktfokuseret. Forhåndsomtaler har både i 
1994 og i 2004 fokus på både personen og produktet eller begivenheden (jf. bilag, figur 47 og 48). I 
Berlingske Tidende har forhåndsomtalerne i begge perioder typisk fokus på produktet alene. 
Feature- og reportagestof har i 1994 fokus på produktet, mens det i 2004 typisk har fokus på andet. 
Kommentarstoffet og nyhedsstoffet er oftest fokuseret på andet. Dog er der i 2004 en næsten lige så 
stor andel nyheder med fokus på personen. Noterne er i 1994 typisk fokuseret på andet, mens de i 
2004 er blevet meget personfokuseret (jf. bilag, figur 49 og 50). Overordnet er der ikke sket nogen 
bemærkelsesværdig udvikling i B.T. fra 1994 til 2004. Derimod er kulturnyhederne og 
kulturnoterne blevet mere personfokuseret i Berlingske Tidende i 2004 i forhold til i 1994.   
 
Opsummering 
Overordnet er kulturjournalistikken i begge dagblade mere personfokuseret end noget andet. Især i 
Berlingske Tidende er der sket en drastisk ændring i fokus fra 1994 til 2004. 34% af artiklerne er 
personfikseret, hvilket er en fordobling siden 1994. Fokus er tilmed flyttet fra andre ting over på en 
person, hvilket er udtryk for både en tabloidisering og kommercialisering af stoffet. Samlet set er 
78% af artiklerne i Berlingske Tidende person- og/eller produktorienteret, hvilket efterlader kun 
22% til at fokusere på andre ting, herunder de bagvedliggende kulturelle processer. I B.T. er 87% af 
kulturartiklerne person- og/eller produktorienteret, og 14% fokuserer på andre ting, hvilket stort set 
er det samme som i 1994. Der er en anelse færre artikler med fokus udelukkende på personen i 
2004. Til gengæld er der kommet flere artikler, hvor der både er fokus på personen og produktet. 
Der er således ikke sket en yderligere tabloidisering eller kommercialisering med hensyn til fokus i 
B.T. Typisk kan man sige, at kendisstoffet er meget personfokuseret, film-, radio- og tv-stoffet er 
primært produktorienteret, og det kulturpolitiske stof oftest fokuserer på helt andre ting. Derudover 
er det i Berlingske Tidende typisk nyheder og noter, der er blevet mere personfikseret. 
 
5.7 Serviceoplysninger 
Indholdsanalysen dokumenterer, at i langt de fleste af kulturartiklerne både i B.T. og i Berlingske 
Tidende er der ingen serviceoplysninger. I B.T. gælder det for hele 81% af artiklerne i 1994, og for 
68% af artiklerne i 2004. I Berlingske Tidende gælder det for 69% i 1994, og for 75% i 2004 (jf. 
figur 8). Det betyder naturligvis, at de resterende artikler har serviceoplysninger. Som tallene 
fortæller, er der sket en udvikling både i B.T. og i Berlingske Tidende. Andelen af kulturartikler med 
serviceoplysninger er steget markant til næsten det dobbelte i B.T. i perioden fra 1994 til 2004, 
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mens udviklingen er gået i den modsatte retning i Berlingske Tidende, hvor andelen af artikler med 
serviceoplysninger er faldet. Berlingske Tidende har således en større andel artikler med 
serviceoplysninger i 1994, end B.T. har, hvor situationen i 2004 er omvendt. 
 
Figur 8: Sammenligning af serviceoplysninger i % 
Serviceoplysninger B.T. 1994 B.T. 2004 Berlingske 1994 Berlingske 2004 
Serviceoplysninger 19 37 31 25 
Ingen 
serviceoplysninger 
81 68 69 75 
Antal artikler 68 93 129 167 
OBS! Anmeldelser er ikke talt med 
 
Hvis man ser på mængden af serviceoplysninger i forhold til stofområderne, er der et stofområde, 
der skiller sig ud både i B.T. og i Berlingske Tidende i begge analyseperioder. Resultaterne peger i 
retning af, at især tv-stoffet er præget af serviceoplysninger. I Berlingske Tidende i 1994 har 
desuden størstedelen af artiklerne om billedkunst serviceoplysninger, og i 2004 har størstedelen af 
artiklerne om klassisk scenekunst serviceoplysninger. Ellers er der en jævn fordeling mellem 
stofområderne (jf. bilag, figur 52, 53, 54 og 55). 
Indholdsanalysen viser til slut, at hvorvidt der er serviceoplysninger i en artikel eller ej, i høj grad 
afhænger af, hvilken genre artiklen tilhører. I både B.T. i 2004 og i Berlingske Tidende i 1994 og i 
2004 er det særdeles tydeligt, at forhåndsomtalerne oftere indeholder serviceoplysninger end nogen 
anden genre. Over halvdelen af forhåndsomtalerne indeholder serviceoplysninger, hvilket er 
bemærkelsesværdigt i forhold til den totale procentfordeling (jf. figur 8). Kun i B.T. i 1994 er der 
flere forhåndsomtaler uden serviceoplysninger. Dog udgør de stadig størstedelen af det totale antal 
artikler med serviceoplysninger (jf. bilag, figur 56, 57, 58 og 59). Overordnet set, kan det altså 
konkluderes, at forhåndsomtalen og forekomsten af serviceoplysninger ofte går hånd i hånd. 
 
Opsummering 
Overordnet er der langt flere kulturartikler i begge dagblade uden serviceoplysninger, end der er 
med. I B.T. er der sket både en yderligere tabloidisering og en kommercialisering af kulturstoffet, i 
form af næsten en fordobling i andelen af forbrugervejledende og serviceorienterede artikler. I 
Berlingske Tidende er der derimod ingen tegn på hverken en tabloidisering eller kommercialisering, 
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i og med, at der er kommet færre artikler med serviceoplysninger end i 1994. Tværtimod tyder alt 
på, at udviklingen går i modsat retning. Det er især i artikler om tv-programmer, og i Berlingske 
Tidende også i artikler om klassisk scenekunst, at der forekommer serviceoplysninger. Derudover er 
der en tydelig tendens til, at serviceoplysninger og forhåndsomtaler er forbundet. 
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6.0 Konklusion 
 
Indholdsanalysen af kulturstoffet i B.T. og Berlingske Tidendes i 1994 og i 2004 har resulteret i 
mange interessante oplysninger om dets tilstand og udvikling i den udvalgte periode. Meget var, 
som jeg havde forventet, men en del var ikke, som jeg havde forventet. Det første store spørgsmål 
er, om kulturjournalistikken i B.T. og Berlingske Tidende kan siges at have gennemgået en 
kommercialisering fra 1994 til 2004. Til det kan jeg i store træk svare ja. Det næste store spørgsmål 
er, hvordan den kommercialisering så kommer til udtryk i de to avisers kulturstof. Med forbehold 
og stor sandsynlighed for, at der også findes andre årsager til kulturstoffets nuværende tilstand end 
de kommercielle faktorer, vil jeg i det følgende forsøge at svare på det spørgsmål. 
  
Jeg kan konkludere, at der er kommet flere kulturartikler i B.T. Der er også kommet flere 
kulturartikler i Berlingske Tidende, dog kun hvis man tæller noterne med. Kulturartikler kommer 
næsten aldrig på forsiden. Hvis de gør, er det kun som forsidehenvisning, hvilket sker i 4% af 
tilfældene i B.T., og i 7% af tilfældene i Berlingske Tidende. For Berlingske Tidende er det færre 
end i 1994. På B.T. er det primært forhåndsomtaler og populærkulturelle historier, der får 
forsidehenvisning. I Berlingske Tidende er det også primært populærkulturelle historier, der får 
forsidehenvisning, men genremæssigt er der sket en forskydning. I 1994 var det primært 
forhåndsomtaler, der fik forsidehenvisning. Nu er det anmeldelser. Det er tydeligt, at kulturstoffet 
prioriteres højt i begge aviser, men sjældent højt nok til at komme på forsiden. Dette kan muligvis 
skyldes kulturstoffets ofte udeblivende konfliktelement.  
 
Jeg kan bekræfte min første hypotese og konkludere, at de populærkulturelle stofområder er blevet 
mere dominerende både i B.T. og i Berlingske Tidende – en udvikling, jeg anser for værende udtryk 
for en tabloidisering og en kommercialisering. I B.T. er 92% af kulturstoffet populærkultur mod 
87% i 1994. I Berlingske Tidende er 62% af kulturstoffet populærkultur mod 50% i 1994. Hvis man 
ser bort fra kendisnoterne, er tv-stoffet med 24% størst i B.T. Derefter kommer populærmusik med 
23% og film med 19% Især film- og tv-stoffet er steget markant, mens andelen af skønlitteratur er 
faldet. Klassisk musik og billedkunst dækkes ikke i B.T. Klassisk scenekunst blev dækket i 1994, 
men ikke længere. Kulturpolitik udgør en minimal andel på 2%. Kulturdækningen følger dermed 
B.T.’s redaktionelle strategi om at dække de brede kulturfænomener frem for de smalle. Dette kan 
være et tilfælde, men det kan også være, at kulturjournalisterne bevidst arbejder efter strategien. I 
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Berlingske Tidende er litteraturen det største stofområde med henholdsvis 15% skønlitteratur og 
10% faglitteratur. Alligevel er der færre litteraturartikler end i 1994. Andelen af billedkunst, 
klassisk scenekunst og tv-stof er ligeledes faldet, mens andelen af populærmusik, film og kendisstof 
er steget. Hvis man ser bort fra kendisnoterne, er film og populærmusik de næststørste stofområder. 
Andelen af kulturpolitik er steget fra 4% til 6%. Jeg tager her forbehold for, at litteraturstoffet i 
begge dagblade muligvis udgør en større andel end normalt, eftersom der var bogmesse og 
højsæson for bogudgivelser i de to pågældende analyseperioder. I Berlingske Tidende må 
kulturstoffet siges at følge avisens redaktionelle strategi om at dække en bred vifte af både 
populærkultur og finkultur. Og såfremt man antager, at mængden af litteraturstof i undersøgelsen 
svarer til den reelle mængde, så har avisen også særlig fokus på litteraturen. Dette kan igen være et 
tilfælde eller et bevidst valg fra journalisternes og redaktørens side. Uanset hvad, er det stigende 
antal populærkulturelle og det nedadgående antal finkulturelle kulturartikler et udtryk for både en 
tabloidisering og en kommercialisering af kulturstoffet i begge dagblade. 
 
Jeg kan delvis be- og afkræfte min anden hypotese og konkludere, at kulturstoffet i B.T. er blevet 
mere lanceringspræget, i form af flere forhåndsomtaler, mens kulturstoffet i Berlingske Tidende - 
mod min forventning - er blevet mindre lanceringspræget, dvs. der er færre forhåndsomtaler end i 
1994. Forhåndsomtalerne i B.T. er steget til næsten det dobbelte - fra at udgøre 23% til 39% af 
kulturartiklerne. Den er dermed den dominerende genre i B.T. Nyheder og feature/reportagestof er 
stort set uforandret med henholdsvis 19% og 4%, mens andelen af anmeldelser er faldet markant fra 
26% til 16%. Mængden af noter er ligeledes faldet markant, mens kommentarstoffet er kommet 
med, hvilket det ikke var i 1994. I Berlingske Tidende er andelen af forhåndsomtaler overraskende 
faldet fra 23% i 1994 til 19%, hvilket dog stadig er en betydelig mængde. Der er også kommet færre 
kommentarer, og markant færre anmeldelser. Derimod er der kommet flere nyheder, noter samt 
feature/reportageartikler. 
I B.T. er halvdelen af populærmusikstoffet og over halvdelen af tv-stoffet forhåndsomtaler. 
Skønlitteraturen er ligeledes domineret af forhåndsomtaler, mens film er domineret af anmeldelser. 
Kendisstoffet knytter sig primært til noterne. Det er fristende at konkludere, at de populærkulturelle 
stofområder i B.T. dermed knytter sig til lanceringsstoffet, men hertil skal tilføjes, at det uundgåeligt 
vil forholde sig sådan, eftersom B.T. næsten udelukkende dækker populærkulturelle emner. I 
Berlingske Tidende er der intet, der indikerer en sådan tendens. Der er en jævn fordeling af 
forhåndsomtaler af populærkulturen og finkulturen. Og de eneste stofområder, der decideret kan 
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hævdes at være domineret af forhåndsomtaler, er tv og billedkunst, mens det i 1994 var klassisk 
scenekunst. I B.T. er fordoblingen af forhåndsomtaler et klart tegn på en kommercialisering af 
kulturstoffet. Modsat er der på dette punkt ikke sket en kommercialisering i Berlingske Tidendes 
kulturdækning. Når det er pointeret, er der fortsat en betydelig andel forhåndsomtaler i Berlingske 
Tidende, hvilket gør, at jeg stadig vil betegne kulturstoffet som kommercielt, men ikke udsat for en 
decideret kommercialiseringsproces. Tværtimod tyder noget på, at avisen er på vej væk fra 
lanceringsstoffet. Genremæssigt lever Berlingske Tidendes kulturdækning delvis op til den 
redaktionelle strategi. Der er ikke kommet færre nyheder, men der er kommet færre anmeldelser, 
som strategien dikterer. Derudover er der kommet mere såkaldt blødt stof, i form af mere feature- 
og reportagestof. 
 
Jeg kan konkludere, at der er flest mellemstore, små og meget små artikler i B.T. og Berlingske 
Tidende. Mellemstore artikler udgør 30% i B.T. og 25% i Berlingske Tidende. Små artikler udgør 
35% i B.T., mens meget små udgør 39% i Berlingske Tidende. Sidstnævnte hænger formentlig 
sammen med den øgede mængde af noter. Der er kommet flere meget store artikler i B.T. og færre 
store. I Berlingske Tidende er der kommet flere store artikler, flere meget små, færre mellemstore 
og færre små. Generelt er der kommet flere store artikler i B.T., mens der både er kommet flere 
store og flere helt små artikler i Berlingske Tidende. Til trods for, at der er mange korte artikler i 
begge dagblade, er der ikke noget, der peger i retning af, at der er kommet flere siden 1994. Der kan 
derfor ikke siges at være sket en yderligere tabloidisering, i form af kortere artikler. 
Der er heller intet i undersøgelsen, der antyder, at bestemte stofområder får mere spalteplads per 
artikel end andre. Derimod er der meget, der indikerer, at bestemte genrer tendentielt knytter sig til 
bestemte artikelstørrelser. Forhåndsomtalerne, feature- og reportagestoffet knytter sig typisk til 
store og meget store artikler, mens anmeldelserne typisk knytter sig til små og mellemstore. Noterne 
er ikke overraskende små og meget små, mens nyhedsstoffet består af små, meget små og 
mellemstore artikler. Det lader til, at nyhedsstoffet har fået mindre plads per artikel i B.T., og 
selvom der er kommet flere nyheder i Berlingske Tidende, er halvdelen af dem meget små. Jeg kan 
derfor konkludere, at forhåndsomtalerne ikke alene er dominerende i antal, men også i størrelse. Det 
betyder, at lanceringsstoffet får mere plads i avisen per artikel, hvilket jeg anser for en redaktionel 
opprioritering af lanceringsstoffet og derfor udtryk for en kommercialisering. 
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Jeg kan endvidere konkludere, at der er kommet flere illustrerede kulturartikler i begge dagblade, 
men ikke flere store illustrationer. Udviklingen er mest markant i Berlingske Tidende, hvor de 
illustrerede artikler udgør en andel på 67% mod 48% i 1994. I B.T. er 92% af artiklerne illustrerede 
mod 89% i 1994. Mod forventning er billederne dog ikke blevet større i forhold til den skrevne 
tekst. Tværtimod er de blevet mindre. I B.T. er billedet mindre end teksten i 61% af artiklerne, mens 
det i Berlingske Tidende gælder for 54% af artiklerne. Til sammenligning er billedet større i 21% af 
artiklerne i B.T. og 9% af artiklerne i Berlingske Tidende. Der er altså flere artikler, hvor billedet er 
større end teksten, i B.T. end i Berlingske Tidende, men overordnet er billederne blevet mindre i 
B.T. I Berlingske Tidende er der kommet flere billeder til, men dem, der er kommet til, er mindre 
end den skrevne tekst. Alligevel indikerer det stigende antal illustrerede kulturartikler i sig selv en 
tabloidisering af kulturstoffet. 
Der er intet, der indikerer, at der er en sammenhæng mellem billedstørrelse og stofområde, men der 
er noget, der indikerer, at der er en sammenhæng mellem billedstørrelse og genre. I B.T. er det 
typisk i forhåndsomtaler, features/reportager og noter, at billedet er større end teksten. I Berlingske 
Tidende er det typisk i forhåndsomtaler, features/reportager og anmeldelser. 
 
Jeg kan yderligere konkludere, at B.T.’s kildebrug stort set er uforandret. I 51% af artiklerne er der 
ingen kilde overhovedet, mens der i 30% af artiklerne er en kilde, og i 19% af artiklerne er der to 
eller mere. I Berlingske Tidende er antallet af kilder steget drastisk. Der er stadig ingen kilder 
overhovedet i 40% af artiklerne, men i forhold til 61% i 1994 er det en positiv udvikling. Andelen 
af artikler med en kilde er steget fra 27% til 41%, og andelen af artikler med to eller mere er steget 
fra 12% til 20%. Det er påfaldende, at der generelt er så få kilder i de to dagblades kulturdækning, 
og at kun en femtedel af begge dagblades kulturartikler lever op til de journalistiske normer om 
kildebrug. Når det kommer til antallet af kilder, står det grelt til med begge avisers kulturdækning. 
Der er ingen tvivl om, at jo færre kilder, en artikel indeholder, jo hurtigere – og dermed billigere – 
har den været at producere. Derfor er det lave kilderantal i kulturdækningen også en kommerciel 
faktor. Alligevel kan det ikke anses for et udtryk for kommercialisering, i og med, at der i B.T. ikke 
er foregået en decideret udvikling, og i Berlingske Tidende er der meget, der taler for, at 
udviklingen går i den modsatte retning.   
Både i B.T. og i Berlingske Tidende er det typisk de populærkulturelle artikler, der ingen kilder har. 
I Berlingske Tidende er der tilmed kommet flere populærkulturelle artikler uden kilder siden 1994, 
og i modsat grøft er det typisk de finkulturelle stofområder, der har to kilder eller mere. Derudover 
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tyder meget på, at nyheder og noter oftere er uden kilder, og at feature- og reportagestof oftest er 
med to kilder eller mere. 
 
Ydermere er kulturjournalistikken i de to dagblade meget person- og produktorienteret. I B.T. er der 
ikke sket nogen markant udvikling. Der er fokus alene på personen i 38% af artiklerne mod 43% i 
1994, dvs. der er sket en lille nedgang. Til gengæld er der sket en næsten tilsvarende stigning i 
andelen af artikler med fokus på både personen og produktet eller begivenheden. I Berlingske 
Tidende er der sket en mere iøjnefaldende udvikling. Her er kulturstoffet blevet betydelig mere 
personfokuseret end tidligere. Der er fokus alene på personen i 34% af artiklerne, hvilket er en 
fordobling siden 1994. Samtidig er der sket et dyk i andelen af artikler, der har fokus på andet end 
personen, produktet eller begivenheden. Den er gået fra 33% i 1994 til 22% i 2004 I B.T. er det kun 
14% af artiklerne, der ikke har fokus på personen, produktet eller begivenheden. Relativt få artikler 
har således fokus på de bagvedliggende kulturelle processer. 
Undersøgelsen viser helt tydeligt, at det typisk er kendisstoffet, der er personfokuseret. Dernæst er 
der en tendens til, at film-, radio- og tv-stoffet er produktorienteret, og at de kulturpolitiske artikler 
typisk fokuserer på noget helt tredje. I Berlingske Tidende er det især i nyheder og noter, at 
formidlingen er blevet mere personorienteret. Den stigende personificering i Berlingske Tidende 
stemmer overens med den redaktionelle strategi om flere personlige historier i avisen. Derudover 
anser jeg det for et udtryk for både en tabloidisering og en kommercialisering af kulturstoffet. Det 
forstærkes yderligere af nedgangen i artikler, der ikke er person- og/eller produkt- eller 
begivenhedsorienteret. I B.T. er kulturstoffets omfattende person- og produktfokusering i sig selv 
kommercielt betonet, men eftersom tilstanden var den samme i 1994, er der for B.T.’s 
vedkommende ikke foregået en yderligere tabloidisering eller kommercialisering på det punkt.   
 
Endelig kan jeg konkludere, at der er sket en stigning i andelen af kulturartikler med 
serviceoplysninger i B.T., mens der mod forventning er sket et fald i Berlingske Tidende. I B.T. 
indeholder 37% af artiklerne serviceoplysninger, hvilket næsten er en fordobling siden 1994. I 
Berlingske Tidende indeholder 25% af artiklerne serviceoplysninger, hvilket er et fald fra 31% i 
1994. Kulturjournalistikken er således, målt ud fra mængden af serviceoplysninger, blevet mere 
serviceorienteret i B.T., men er gået i modsat retning i Berlingske Tidende. Det er typisk i artikler 
om tv, at der er mange serviceoplysninger, og for Berlingske Tidendes vedkommende også i artikler 
om klassisk scenekunst. I øvrigt er der en tydelig tendens i begge dagblade til, at forekomsten af 
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serviceoplysninger hænger uløseligt sammen med forekomsten af forhåndsomtaler. Over halvdelen 
af kulturartiklerne i denne genre indeholder serviceoplysninger. I B.T. er der således sket både en 
yderligere tabloidisering og kommercialisering af kulturstoffet, i form af flere forbrugervejledende 
artikler, der indeholder konkrete serviceoplysninger om kulturproduktet eller -begivenheden. I 
Berlingske Tidende er kulturstoffet ligeledes serviceorienteret, men der er ingen tegn på 
tabloidisering eller kommercialisering. Tværtimod peger udviklingen i anden retning.  
 
Endelig kan jeg bekræfte min tredje hypotese og konkludere, at kommercialisering kan betragtes 
som en form for tabloidisering. Karakteristisk for tabloidiseringen er, at den er vokset ud af et 
kommercielt krav om at tiltrække, tilfredsstille og dermed fastholde læserne i en skærpet 
mediekonkurrence, og at den er en konsekvens af udviklingen af en kommerciel presse. 
Kommercialiseringen har således banet vej for en tabloidisering – ligesom den har banet vej for en 
markedsdreven servicejournalistik -  og den kommer ligeledes til udtryk i den. 
 
I henhold til de opstillede udtryk for kommercialisering, kan jeg således konkludere, at der i første 
omgang er sket en kommercialisering i B.T., i form af flere forhåndsomtaler, men at der i Berlingske 
Tidende, til trods for en betydelig andel forhåndsomtaler, ikke er sket en kommercialisering på det 
punkt. Dernæst kan jeg konkludere, at der er sket både en tabloidisering og kommercialisering i 
Berlingske Tidende, i form af en øget fokus på kendisser og personer generelt. Majoriteten af 
kulturstof i begge aviser er præget af person- og produktorientering. I B.T. er der dog intet, der tyder 
på en yderligere tabloidisering og/eller kommercialisering på det punkt i analyseperioden. Jeg kan 
til gengæld konkludere, at der er sket en yderligere tabloidisering og kommercialisering i B.T., i 
form af flere forbrugervejledende og serviceorienterede kulturartikler. Derimod går udviklingen i 
modsat retning i Berlingske Tidende, hvor der således ikke er tale om nogen tabloidisering eller 
kommercialisering på det punkt. Jeg kan konkludere, at begge dagblade har gennemgået en 
tabloidisering – en yderligere tabloidisering for B.T.’s vedkommende – og kommercialisering i 
forhold til kulturstofområderne. Det kommer til udtryk i stigningen af populærkulturelle emner på 
bekostning af finkulturelle emner. Kommercialiseringen kommer endvidere til udtryk i form af en 
begrænset kildebrug. I B.T. er der lige så få kilder, som der var i 1994. I Berlingske Tidende går 
udviklingen i modsat retning, hvorfor der på det punkt ikke er tegn på en kommercialisering i 
Berlingske Tidende. I samme avis er der derimod udtryk for en tabloidisering, i form af flere 
illustrerede artikler, dvs. flere billeder, og lidt flere bløde genrer, som f.eks. features og reportager. 
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Størstedelen af kulturartiklerne er i begge dagblade korte eller mellemlange, og der er relativt få 
rigtig lange artikler. På det punkt er der imidlertid ikke sket nogen betydelig udvikling siden 1994, 
hvorfor der heller ikke kan siges at være sket en yderligere tabloidisering. 
 
Kommercialiseringen af det danske dagbladsmarked har været i gang i mere end et århundrede. Jeg 
antager, at kulturjournalistikken i B.T. og Berlingske Tidende i hele den periode - hvilket for B.T.’s 
vedkommende betyder altid - i et eller andet omfang har været berørt af at eksistere på et 
kapitalistisk marked. Det skal derfor fremhæves, at kommercialiseringen formentlig allerede satte 
sine spor i begge dagblade lang tid forinden 1994, hvor nærværende afhandlings indholdsanalyse 
begynder. I hvilket omfang ligger uden for nærværende afhandling, men jeg kan med sikkerhed 
konkludere, at der er sket en kommercialisering af kulturstoffet i begge dagblade fra 1994 til 2004. I 
B.T. kommer den kommercialisering primært til udtryk i form af flere artikler om populærkultur, 
flere forhåndsomtaler, flere serviceoplysninger og ganske få kilder. I Berlingske Tidende kommer 
den primært til udtryk i form af flere artikler om populærkultur og flere personfikserede historier. I 
takt med kommercialiseringen, er der også foregået en tabloidisering af kulturstoffet i Berlingske 
Tidende. Foruden ovenstående kommer den til udtryk i form af flere illustrerede artikler og flere 
bløde genrer. 
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7.0 Perspektivering: Kan tabloid være begavet? 
 
I store træk har kulturjournalistikken på både B.T. og Berlingske Tidende siden 1994 gennemgået en 
tabloidisering og en kommercialisering. Jeg kan dog konstatere, at selvom de to dagblade hører 
under samme koncern, og begge er i svære økonomiske vanskeligheder, har kommercialiseringen 
og tabloidiseringen haft størst udslag i B.T.’s kulturdækning. Det ses især i form af flere artikler om 
populærkulturelle stofområder, flere forhåndsomtaler, flere serviceoplysninger og ganske få kilder. 
Når kommercialiseringen har haft størst succes på B.T., hænger det angiveligt sammen med, at B.T. 
er en tabloidavis, og Berlingske Tidende en seriøs morgenavis. B.T. har således fra start eksisteret 
på en tabloidavis’ præmisser, hvor det samme ikke kan siges om Berlingske Tidende. På nogle 
punkter ser det dog nu ud til, at Berlingske Tidendes kulturstof har fået et mere tabloidt udtryk end 
tidligere. Det ses i det stigende antal artikler om populærkultur, en øget mængde illustrationer og 
bløde genrer samt en tendens til at fokusere mere på kendisser og andre personer. Set i lyset af 
samfundsudviklingen, er det måske knap så mærkeligt. I takt med, at kulturudbudet og danskernes 
kulturforbrug har ændret sig, har aviserne været nødt til at følge med udviklingen. Tabloidiseringen 
kan således ses som en modernisering af kulturstoffet og en udvidelse af et kulturbegreb, der 
tidligere kun omfattede dannelseskulturen og den traditionelle kunst. 
Tidligere forskere har udvist stor bekymring for den udvikling. Jo Bech-Karlsen mener, at den 
personligt skabte og personligt distribuerede kunst er i fare for at blive tromlet ned af den nyere tids 
massedistribuerede kultur. Han hævder, at den stigende mængde underholdning og lanceringsstof er 
problematisk, fordi kulturen risikerer at blive skubbet til side. Samtidig erkender han, at hvis man 
opfatter læseren som forbruger, bliver man også nødt til at efterkomme forbrugerens krav i et vist 
omfang. På nutidens mediemarked er det vanskeligt – hvis ikke direkte eksistenstruende - ikke at 
betragte læseren som forbruger. Virkeligheden er, at aviserne eksisterer på et kapitalistisk marked, 
og avisen i højere grad end tidligere er en konsumvare, der skal sælges. Fortidens aviser kommer 
ikke tilbage (ikke at det er noget at begræde). Som B.T.’s chefredaktør, Arne Ullum, skriver, 
bestræber avisen sig på at skrive om den kultur, som læserne rent faktisk bruger. En journalistisk 
kontroversiel udtalelse, men en strategisk nødvendig en set i lyset af markedssituationen. Både B.T. 
og Berlingske Tidende eksisterer i en intensiveret konkurrencesituation. Færre og færre danskere 
læser avis. De nye generationer er ikke vokset op med en avis i hjemmet. De er ikke pligtlæsere 
som generationerne før dem. De er vokset op med tv-nyhederne, hvis de da ikke får deres nyheder 
via internettet eller mobiltelefonen. Men som Berlingske Tidendes chefredaktør, Niels Lunde, siger, 
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er det ikke andre medier, avisen konkurrerer imod. Det er læsernes travlhed. Danskerne bruger mere 
tid på andre ting og mindre tid på at læse avis. Derfor kræver det sit at tiltrække, tilfredsstille og 
fastholde læserne. Her er tabloidjournalistikken en udtryksform, der fanger et publikum, der måske 
ellers aldrig ville åbne en avis. 
B.T.’s dækning af tv-stoffet er steget markant siden 1994 og udgør nu tæt ved en fjerdel af 
kulturartiklerne. Og Berlingske Tidendes dækning af de kendte har nået nye højder. Det er muligvis 
alarmerende, men man må ikke glemme, at kulturen i dag ikke er den samme som kulturen for ti år 
siden. I mellemtiden er der kommet flere tv-kanaler og et hav af tv-programmer – ikke mindst en 
stor mængde reality-programmer. Kendte og såkaldte semi-kendte mennesker er for alvor kommet i 
søgelyset, en udvikling medierne naturligvis selv er katalysator for. Den danske filmindustri er 
tilmed boomet massivt op gennem 1990’erne. Popmusikken har bredt sig og har fået en endnu 
større arena. Der er kommet flere radio-stationer og musik-tv-kanaler. Kulturudbudet har ændret sig 
markant og består i højere grad end tidligere af populærkultur. Massekulturen fylder simpelthen 
mere i danskernes hverdag og forbrug, end den gjorde for ti år siden. Det er derfor heller ikke 
overraskende eller uforståeligt, at aviserne forsøger at følge med den udvikling - hvilket de også 
burde. Medieforsker Cecilie Wright Lund udtrykker bekymring for, at kulturstoffet er blevet en 
begivenhedsorienteret, forbrugervejledende, overfladisk, letfordøjelig vare. Og i 2002 konkluderede 
ugebrevet Mandag Morgen, at 81,7% af kulturdækningen i Politiken, Jyllands-Posten, Berlingske 
Tidende og B.T. var lanceringsstof. I virkeligheden er problematikken måske ikke, hvilken kultur 
aviserne dækker, men hvordan de dækker den. 
Hverken de finkulturelle eller populærkulturelle emner udelukker kritisk, opsøgende journalistik. 
Desværre bliver det alligevel ofte sådan, især i dækningen af populærkulturen, antageligt fordi 
massekulturens promoverende person- og produktomtale kræver mindre arbejde og færre ressourcer 
at producere end en selvopdyrket historie om de bagvedliggende kulturelle processer. I teorien er 
der dog intet, der forhindrer tabloidjournalistik i at være begavet - for at bruge B.T. ’s egne ord. Den 
tabloide udtryksform og de populærkulturelle emner i sig selv giver ikke vagthunden mundkurv på, 
men det kræver en ændring i opfattelsen af, at kulturpolitik, -forvaltning og –økonomi ikke 
interesserer læserne. Popmusik, film, skønlitteratur og tv-stof er i princippet lige så politisk som 
klassisk scenekunst og faglitteratur. Formidlet på den rigtige måde – forstået på en tabloid måde, 
der fanger læsernes opmærksomhed og gør emnet relevant for deres hverdag – vil det utvivlsomt 
interessere mange læsere. Frem for alt, kræver det ressourcer i form af arbejdskraft, tid og penge at 
producere begavet tabloid på et kommercielt marked. 
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8.0 Artikel 
Tiltænkt medie: Journalisten – Dansk Journalistforbunds medlemsblad. 
 
Avisen - kulturindustriens reklamesøjle 
 
Avisen er blevet lanceringsvindue for kulturlivets produkter, begivenheder og personligheder. 
Promoverende omtale finder hver dag ukritisk vej til spalterne. Det viser ny rapport om 
kulturjournalistikken i B.T. og Berlingske Tidende. 
 
TEKST: CONNIE MARIA WESTERGAARD 
 
KULTURJOURNALISTIK. En reportage fra 
premieren på en ny biograffilm, et interview 
med sangeren på en ny plade eller en bagom 
kameraet fra et nyt tv-program. Historier som 
disse, forklædt som kulturjournalistik, fylder 
avisspalterne hver eneste dag. I virkeligheden 
er de kulturreklame og promoverende omtale 
af kulturindustriens produkter, begivenheder 
og aktører. 
En ny kandidatafhandling fra Journalistik på 
Roskilde Universitetscenter, forfattet af 
overtegnede, har undersøgt 610 kulturartikler 
i B.T. og Berlingske Tidende i 1994 og 2004. 
Ifølge rapporten er 39 pct. af kulturartiklerne i 
B.T. direkte reklamesøjle for kulturlivets 
produkter. Det er næsten en fordobling i løbet 
af ti år - og så er anmeldelserne ikke engang 
talt med. I Berlingske Tidende er 19% af 
kulturartiklerne promoverende omtale, men til 
gengæld har avisen oplevet en lille 
tilbagegang i antallet af omtaler siden 1994. 
Ifølge rapporten er foromtalerne ikke alene 
dominerende i antal, de er også større end de 
to avisers andre kulturartikler. 
 
Kommerciel kultur 
Årsagen til udviklingen skal ifølge rapporten 
findes i en såkaldt kommercialisering af 
kulturstoffet og avismarkedet generelt. Avisen 
er i højere grad end tidligere blevet en 
konsumvare til salg på et marked. En skærpet 
mediekonkurrence betyder, at kulturstoffet er 
blevet tabloidiseret i både form og indhold. 
Og dagbladenes dårlige økonomi har givet 
kulturindustriens PR-folk næsten fri adgang 
til avisens spalter. 
”[Kulturlivets professionelle kilder] er uhyre 
dygtige til at sælge kulturjournalisterne 
grydeklare historier, der til gengæld giver 
deres kulturprodukter promoverende omtale. 
Med medievirksomhedernes stramme 
budgetter og fortsat stigende krav til 
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journalisterne om produktivitet, i form af flere 
artikler på kortere tid, er det derfor ikke helt 
uforståeligt, at kulturlivets tidsbesparende 
’gratis’ vinkler finder vej til spalterne,” står 
der i rapporten ”Kommerciel kultur i avisen”. 
 
Popkulturen dominerer 
Rapporten dokumenterer, at der er kommet 
mere populærkultur, som for eksempel film, 
pop/rockmusik, skønlitteratur og tv-stof, i de 
to aviser. Hele 92% af B.T.’s og 62% af 
Berlingske Tidendes kulturartikler handler om 
popkultur. Tv-stoffet alene udgør knap en 
fjerdedel af B.T.’s kulturstof, hvilket er en 
massiv stigning siden 1994. Langt over 
halvdelen tæller promoverende omtale, og for 
populærmusikkens vedkommende er det 
halvdelen. Det største stofområde i Berlingske 
Tidende er litteraturstoffet. Men siden 1994 er 
kendisstoffet rykket markant ind i spalterne. 
For begge aviser har den stigende mængde 
populærkulturelle artikler betydet, at de mere 
klassiske, finkulturelle artikler er røget ud af 
vinduet. Ifølge rapporten udgør kulturpolitik 
alarmerende kun 2% af B.T.’s og 6% af 
Berlingske Tidendes kulturartikler. 
Generelt viser undersøgelsen, at kulturstoffet 
sjældent kommer på forsiden, kildebrugen er 
minimal, der er kommet flere billeder i 
avisen, og journalistikken er blevet ekstremt 
person- og produktorienteret med et hav af 
forbrugeroplysninger til læseren. 
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9.0 Resumé 
 
Specialeafhandlingen bygger på en forholdsvis kvantitativ indholdsanalyse af 610 kulturartikler i 
B.T. og Berlingske Tidende i uge 46 i 1994 og 2004. Formålet med analysen har i første omgang 
været at give et systematisk overblik over kulturstoffet og kortlægge, hvorvidt og hvorledes stoffets 
tilstand har ændret sig. Ved hjælp af en teoretisk fortolkningsramme, har formålet dernæst været at 
identificere træk ved kulturdækningen, der kan siges at være udtryk for en kommercialisering af 
kulturjournalistikken i de to aviser. Det konkluderes, at en kommercialisering af kulturstoffet har 
fundet sted i begge dagblade. I B.T. kommer den til udtryk i form af flere artikler om populærkultur, 
flere forhåndsomtaler, flere serviceoplysninger og få kilder. I Berlingske Tidende kommer den til 
udtryk i form af flere artikler om populærkultur og flere personfikserede historier. I takt med 
kommercialiseringen, er der også foregået en tabloidisering af kulturstoffet i Berlingske Tidende. 
Den kommer til udtryk i form af flere illustrerede artikler og flere bløde genrer, som f.eks. features 
og reportager. Analysen konkluderer i øvrigt, at kommercialisering kan ses som en form for 
tabloidisering.
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10.0 English Summary 
 
The dissertation is based on a primarily quantitative content analysis of 610 articles on arts, culture 
and entertainment in two Danish national newspapers. One is the daily tabloid B.T. and one is the 
daily broadsheet Berlingske Tidende. The two newspapers are owned by the same Norwegian media 
conglomerate. The content analysis of the arts, culture and entertainment coverage has concentrated 
on articles in week 46 in 1994 and 2004. The objective of the analysis has been to systematically 
outline the coverage and document whether and how it has altered. Next up the purpose of the 
analysis has been to identify certain traits and characteristics which could be viewed as an 
expression of a commercialisation of the arts, culture and entertainment coverage. That has been 
done through a comparison of previous and similar analyses and through a theoretical frame of 
interpretaion. Commercialisation is defined as a process whereby the newspaper coverage has 
developed to consist of a larger amount of articles on popular culture and entertainment at the 
expense of traditional art and high culture, a larger amount of articles which promote and market 
the products, events and people of the arts, culture and entertainment industry, a larger amount of 
consumer informationer, more focus on people and products rather than cultural processes and 
fewer sources. It is concluded that a commercialisation of the two neespapers indeed has occured. 
In B.T. it is evident in the growing number of articles on popular culture and entertainment, articles 
which promote the culture and entertainment industry, articles containing consumer information and 
the small amount of sources. In Berlingske Tidende it is likewise evident in the growing number of 
articles on popular culture and entertainment but also in the growing tendency to focus on 
celebrities as well as ordinary people. Parallel to the commercialisation a tabloidisation has taken 
place in Berlingske Tidende which is expressed through the occurrence of more illustrated stories 
and soft news in the shape of feature articles. Finally it is concluded that commercialisation can be 
seen as a type of tabloidisation. 
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